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Volilna kampanja in politično komuniciranje: analiza predvolilnih soočenj in volilnih 
plakatov v času parlamentarnih volitev 2018 
Magistrsko delo obravnava politično komuniciranje in volilno kampanjo ter analizira 
komuniciranje političnih strank z volilnim telesom. V prvem delu teoretsko opredeli politično 
komuniciranje in volilno kampanjo s poudarkom na političnem marketingu oziroma 
profesionalnih volilnih kampanjah. Koncept političnega marketinga se je k nam razširil iz 
ZDA in temelji na analizi družbene klime ter zbiru tehnik, preko katerih avtor želi ustvariti 
»idealnega« kandidata na volitvah. Nagovarjanje oziroma prepričevanje volilnega telesa pa je 
v veliki meri odvisno od uspešnega političnega komuniciranja, ki je temelj vsake volilne 
kampanje. V drugem delu je predstavljena kritična analiza diskurza predvolilnih soočenj in 
volilnih plakatov. Ta je opravljena na izbranem vzorcu, ki zajema pet oddaj predvolilnih 
soočenj in štiri volilne plakate z t.i. »begunsko« tematiko. Iz analize je videti, da so politični 
akterji uporabljali semiotske in leksikalne izbire z namenom predstavitve migrantov kot 
grožnje. Grožnja je bila predstavljena na več različnih načinov, in sicer s povezovanjem 
migrantov s kriminalnimi dejavnostmi, kot kulturna grožnja, kot ekonomsko breme in kot 
vzrok za politično nestabilnost. Ključna je bila ugotovitev, da so politični akterji s »spretno« 
uporabo političnega jezika želeli prepričati volilce o njihovi ogroženosti in s tem širili 
nestrpnost in neenakost.  
 
Ključne besede: politično komuniciranje, volitve, diskurz, kritična analiza diskurza, 
politične metafore. 
 
Electoral campaign and political communication: analysis of pre-election confrontations 
and electoral posters during the 2018 parliamentary elections 
The master's thesis addresses political communication and electoral campaign, and analyzes 
the communication of political parties with the electoral body. In the first part, theoretically 
defines political communication and an electoral campaign with an emphasis on political 
marketing or professional election campaigns. The concept of political marketing has spread 
to us from the USA and is based on the analysis of the social climate and the collection of 
techniques through which the author wants to create an "ideal" candidate in the elections. The 
election or persuasion of the electorate depends to a large extent on the successful political 
communication that forms the basis of each electoral campaign. The second part presents a 
critical analysis of the discourse of pre-election confrontations and electoral posters. This is 
done on a selected sample, covering five broadcasts of pre-election confrontations and four 
electoral posters with so called "refugee" theme. It is evident from the analysis that political 
actors used semiotic and lexical choices in order to present migrants as a threat. The threat 
has been presented in a number of different ways, namely by linking migrants with criminal 
activities, as a cultural threat, as an economic burden and as a cause of political instability. 
The key was to note that political actors with a "skillful" use of the political language wanted 
to convince the voters that they were at risk and thus spread intolerance and inequality. 
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Radijski oglasi, podobe na plakatih, televizijske oddaje, spletni članki, obljube, televizijska 
soočenja in medsebojna obtoževanja, vse to so asociacije ob besedi volilna kampanja. Volilna 
kampanja je proces, na katerega se politični akterji oziroma stranke v nekaterih državah, kot 
so ZDA, začnejo pripravljati kar dve leti pred volitvami. Dobro organizirana in izpeljana 
volilna kampanja je osnova za mobilizacijo volilnega telesa, večja kot je čustvena vključenost 
državljanov, višja je volilna udeležba (Maksuti, 2019). Od volitev leta 1990, ki so odločale o 
spremembi političnega sistema, volilna udeležba pada. To lahko pripišemo splošnemu upadu 
zaupanja v politiko in politične akterje ali pa nesposobnosti političnih strank za mobilizacijo 
volilnega telesa. Motivacija volilcev je torej ključna za visoko udeležbo na volitvah, 
strategije, kako jo doseči, pa so različne. Če se država sooča z notranje oziroma zunanje 
političnimi problemi, je zanimanje javnosti večje in posledično je tudi volilna udeležba višja 
(prav tam). Parlamentarne volitve leta 2018 so zaradi t.i. begunske krize predstavljale velik 
potencial za motivacijo volilcev, saj sta bila njihova čustvena vključenost in zanimanje 
izjemno velika. Vsaka stranka je »problem« želela predstaviti drugače in ga uspešno vključiti 
v svojo programsko oziroma ideološko usmeritev. Cilj političnih strank na volitvah je znan, 
vsak si želi »boj« oziroma »politično areno« zapustiti kot zmagovalec, strategije za zmago pa 
so različne in se skozi leta spreminjajo. V zadnjih letih smo priča trendu, ki se je k nam 
razširil iz ZDA in temelji na skrbno načrtovani volilni kampanji. V pričujočem magistrskem 
delu bom poskušal osvetliti oziroma razkriti, kdo se »skriva« za uspešno volilno kampanjo, 
obenem pa predstaviti strategije, ki vplivajo na vedenje, odločitev volilcev. Pri pisanju 
magistrskega dela nisem želel zgolj analizirati, kako so sestavljene uspešne volilne kampanje, 
ali ponuditi nekakšnega priročnika za uspeh na volitvah, zato sem v empričnem delu 
analiziral izjave posameznikov ter volilne plakate. Z analizo sem želel predstaviti, kako lahko 
politični akterji v »lovu na volilne glasove« s svojimi jezikovnimi in semiotičnimi izbirami 
pomembno vplivajo na družbeno klimo. Magistrsko delo v prvem delu normativno obravnava 
oziroma opredeli volilno kampanjo in njene elemente, v drugem delu pa na konkretnem 
primeru predstavi kritično refleksijo političnega komuniciranja. 
V prvem delu bom najprej opredelil politično komuniciranje, ki je sestavni del političnega 
procesa. Politika oziroma politični procesi skoraj vedno vključujejo prepričevanja oziroma 
pogajanja, z drugimi besedami rabo jezika, ki povzroča učinke avtoritete, legitimnosti, 
soglasja ipd. (Chilton, 2004, str. 4). Vreg (1986) politično komuniciranje opredeli kot enega 
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izmed gradnikov družbene stvarnosti, torej lahko trdimo, da politična dejavnost temelji na 
uporabi jezika, obenem pa vpliva na oblikovanje družbene stvarnosti. Za moje delo bo torej 
izjemno pomembno teoretsko opredeliti načine političnega komuniciranja in kanale, preko 
katerih poteka. Če želimo razumeti, kako se oblikuje družbena stvarnost, motivira volilce, širi 
oziroma utrjuje določena ideologija in nenazadnje tudi prepričuje volilno telo, je potrebno 
analizirati politično komuniciranje.  
Politično komuniciranje je ena izmed strategij pri nagovarjanju volilca, njena intenzivnost pa 
je na vrhuncu v obdobju volilnih kampanj. V magistrskem delu zato želim predstaviti celotno 
sliko volilnega obdobja, kjer se prepletajo različne strategije, vsem pa je skupna želja po čim 
večji podpori volilnega telesa. Z analizo sestavnih elementov volilne kampanje in njeno 
teoretično opredelitvijo bom poskušal osvetliti, kako se politične stranke pripravljajo na 
obdobje volitev, kdo so ključni akterji in katere strategije uporabljajo. Že vrsto let smo priča 
trendu, ki se je k nam razširil iz ZDA in temelji na strateško dovršenem načrtu, kako 
prepričati čim večje število volilcev. Politični marketing oblikujejo najrazličnejši 
strokovnjaki, kot so politični svetovalci, praktiki odnosov z javnostjo, oblikovalci javne 
podobe in ostali strokovnjaki na področju komuniciranja. Teoretska opredelitev volilne 
kampanje bo torej služila kot opora oziroma predznanje pred empiričnim delom, kjer bom 
analiziral predvolilna soočenja in volilne plakate. Menim, da uspešna volilna kampanja 
temelji na dobrem političnem komuniciranju in analizi družbene klime, zato bom v prvem 
delu magistrskega dela celovito predstavil oziroma teoretsko opredelil volilno kampanjo ter 
politično komuniciranje. 
V drugem delu bom predstavil svojo kritično analizo diskurza, katere predmet bodo 
televizijska soočenja, predvajana na TV Slovenija, ki so zakonsko določena in temeljijo na 
enakopravni obravnavi vseh udeležencev z vnaprej določenim časom za predstavitev. Vzorec 
bo predstavljalo pet predvolilnih soočenj tako parlamentarnih kot tudi neparlamentarnih 
strank, zanimalo me bo pa predvsem, kakšno družbeno stvarnost želijo politični akterji 
predstaviti in kako se to odraža v leksikalni izbiri. Analiziral bom torej  izgovorjene besede in 
poskušal ugotoviti, kako se preko jezikovnih izbir tvorijo novi pomeni ter kakšne so njihove 
možne družbene posledice.  
Od leta 2015 naprej je tako slovenska kot tudi evropska javnost razdeljena zaradi t.i. 
»begunske krize«. Na eni strani so politične opcije, ki begunce vidijo kot nevarnost in na to v 
soočenjih tudi opozarjajo, druga stran pa javnost miri ter sporoča, da je begunska kriza pod 
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nadzorom. Analiza, ki jo bom opravil, bo torej temeljila na tistih delih teksta, kjer so 
migracije predstavljene kot varnostni problem. S pomočjo metode kritična analiza diskurza 
bom poskušal detektirati vse jezikovne oblike, ki tvorijo nove pomene in koristijo določeni 
politični opciji pri njeni interpretaciji družbenih razmer. V drugem delu empirične raziskave 
bom analiziral volilne plakate, ki so med profesionalizacijo volilnih kampanj postali izjemno 
podobni klasičnim oglasom. Z analizo bom poskušal ugotoviti, kaj avtorji plakatov oziroma 
slik želijo sporočiti, in predstaviti strategije, s katerimi želijo vplivati na volilno telo. Pri 
analizi se bom opiral na metodo multimodalne analize, ki temelji na interpretaciji znakov in 
kombinaciji semiotičnih sredstev, kot so barve, osvetlitev, postavitev ipd.  
Raziskovalno vprašanje se torej glasi: S kakšnimi jezikovnimi in semiotičnimi izbirami 
oziroma strategijami želijo politične stranke vplivati na javno mnenje in mobilizirati 
čim večje število volilcev oziroma kakšne strategije in tehnike uporabljajo v govorih in 
volilnih plakatih ter kakšni pomeni se ob tem tvorijo?  
V magistrskem delu se ne bom ukvarjal z iskanjem »resnice, skupnega prav, kdo ima prav ali 
kdo ne«, saj to temelji na osebnih prepričanjih posameznika. Poskušal bom analizirati 
jezikovne in semiotične izbire posameznih političnih opcij ter potencialne družbene posledice 
takšnih izbir. 
Najprej bom predstavil politično komuniciranje, ga teoretsko opredelil in opisal njegove 
funkcije ter strateško rabo. Sledila bo teoretska opredelitev volilne kampanje in političnega 
marketinga s predstavitvijo koncepta profesionalne volilne kampanje, njenih sestavin ter 
ciljev. V nadaljevanju bom opisal kritično analizo diskurza, metodo, s katero bodo v drugem 
delu analizirani volilni plakati in predvolilna soočenja, nato pa predstavil tudi teorijo 
metafore oziroma njeno vlogo v jeziku. V drugem delu bom na primeru parlametarnih volitev 
2018 analiziral predvolilna soočenja in volilne plakate, kjer me bodo zanimale leksikalne ter 
semiotske izbire, preko katerih se tvorijo novi pomeni, ki služijo političnim strankam pri 
prepričevanju volilnega telesa.  
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2 POLITIČNO KOMUNICIRANJE 
 
»What is clear is that political activity does not exist without the use of language« (Chilton, 
2004) 
Sposobnost govora je nedvomno nekaj posebnega oziroma predstavlja unikatno lastnost, ki jo 
premore samo človek. Nedvomno obstajajo tudi drugi načini komunikacije med živimi bitji, 
živali medsebojno komunicirajo z zvoki, gestami, vonjem, markiranjem in podobno, vendar 
vseh teh načinov ne moremo primerjati s človeško sposobnostjo govora. Glavna razlika med 
živalskimi načini komuniciranja in tistim, ki ga uporablja človek, je v interpretaciji pomenov. 
Vsi zgoraj navedeni načini komuniciranja med živalmi so bolj ali manj stalni, se ne 
spreminjajo, medtem ko se jezik oziroma človeški način komuniciranja stalno spreminja. Pes 
z migajočim repom že stoletja pomeni oziroma izraža veselje, medtem ko se pomen besed 
stalno spreminja in je odvisen od mnogih družbenih dejavnikov (Burr, 1995, str. 33). 
Povezanost politike in komunikacije je že pred več kot dvema tisočletjema v svojem delu 
»Politika in retorika« analiziral Aristotel, ki je govor opredelil kot glavno človeško lastnost. 
Govor nas razlikuje od živali in nas dela edinstvene, saj smo ljudje edina politična bitja, ki 
imajo sposobnost govora (Ferfila in Kos, 2002, str. 113). Denton in Woodward1 (1990 v 
McNair 1999, str. 4) politično komuniciranje definirata kot poskus govorca, izvajalca 
komunikacije, da bi vplival na politično okolje. Torej je pogoj za obstoj političnega 
komuniciranja bistvena vsebina in namen. Namenskost politične komunikacije pa 
predstavljajo naslovniki političnih sporočil, Campbell in Jamieson (1997, str. 293) trdita, da 
je javnost razdeljena na določene segmente, kjer je politična komunikacija namenjena zgolj 
ljudem z volilno pravico.  
McNair (1999, str. 4) politično komunikacijo definira kot vsako namensko komunikacijo o 
politiki, ki vključuje:  
1. vse oblike komunciranja s strani političnih akterjev za namen doseganja 
določenega cilja 
2. komunikacijo, naslovljeno na politične akterje s strani »nepolitikov« (volilci 
novinarji ...) 
                                                        
1Denton, E., R. in Woodward, G., C. (1990). Political Communication in America. Praeger. 
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3. komunikacijo o političnih akterjih in njihovih aktivnostih v poročilih in drugih 
oblikah javne razprave 
Ferfila in Kos (2001, str. 117) poudarita, da je politično komuniciranje strateški in edinstven 
proces, ki predstavlja javno razpravo o alokaciji javnih virov, o uradni avtoriteti (kdo ima 
oblastno moč, da sprejema zakonske odločitve), o uradnem sankcioniranju (kaj država 
nagrajuje in kaj kaznuje) in o družbenem pomenu (vloga državljanov). 
2.1 Značilnosti političnega komuniciranja 
Oblike in vrste sporočil so neskončne, vseeno pa je možno izločiti nekaj njihovih skupnih 
značilnosti. 
1. Usmerjenost na takojšnje učinke; politična dejavnost je usmerjena na učinke, ki 
so »instantni« oziroma so vidni takoj. Že sama volilna kampanja je časovno 
omejena in ima kratek čas delovanja. Politična sporočila so mnogokrat 
posredovana v medije, saj imajo mediji dostop do hitrega prenosa informacij, kar 
zagotavlja tudi hiter učinek. Akterji politične komunikacije se torej osredotočajo 
na javno mnenje, ki se hitro spreminja, zato potrebujejo hiter pretok informacij 
in njihov učinek. 
2. Ciljna usmerjenost; vsaka politična kampanja ima začetek in konec ter 
posledično tudi svoj cilj, to je vzbuditi zaupanje državljanov v določenega 
kandidata. Ciljna usmerjenost političnih akterjev je vzbuditi zaupanje in 
izboljšati ugled, opaženost politikov. 
3. Pomembnost množičnih medijev; komuniciranje političnih akterjev navadno 
poteka preko medijev, ki so vez med politiko in javnostjo. Na konferencah, sejah 
politiki iščejo podporo javnosti in upravičujejo svoje poteze, mediji pa vse to 
predstavljajo navzoči javnosti. Mediji veljajo za »četrto vejo oblasti«, saj imajo 
teoretično in tudi praktično nalogo nadzora politikov. Množični mediji imajo 
pomembno vlogo tudi v smislu vodenja političnega dogajanja, saj se politiki 
prilagajajo glede na javno mnenje in vedno manj glede na lastna politična 
prepričanja. Mediji so glavni vir informacij, preko katerih javnost dobiva 
praktično vse politične informacije, zato vlada med mediji in politiki glede tem 
za javno razpravotekmovalen odnos. 
4. Usmerjenost k občinstvu; politiko vodi javno mnenje oziroma podpora javnosti, 
zato so politična sporočila usmerjena na ciljno publiko. V politično 
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komunikacijo ne štejemo le političnih govorov in sporočil, temveč tudi javna 
pisma, razlago vladnih ukrepov, strokovna pričanja, televizijske oddaje. 
Dejavnik, ki komunikacijo preobrazi v politično, je torej namen in ne vir 
sporočanja (Ferfila in Kos, 2002, str. 114–115).  
2.2 Učinki političnega komuniciranja 
Politično komuniciranje je nedvomno ključni faktor v volilnih bitkah in spada pod širši 
pojem, ki ga bom natančneje predstavil kasneje, politični marketing. Politično komuniciranje 
je torej le eden od pristopov, ki skrbi za uspešno javno podobo in promocijo kandidata. 
Uspešno politično komuniciranje ni enostavno oziroma samoumevno, temveč je za dobre 
rezultate potrebno izbrati prave besede, strategijo in analizirati okolje. Občinstvo, ki je 
prejemnik sporočila, mora biti pravo oziroma mora biti sporočilo oblikovano tako, da ga bo 
občinstvo razumelo. Dick Morris (v McNair 1999, str. 31) pravi, da je politično sporočilo 
močno odvisno od javnosti, javnost mora sprejeti tvoje osnovne premise, v nasprotnem 
primeru sta ves trud in finančni vložek zaman. Politično okolje in historični kontekst sta torej 
ključna dejavnikapri oblikovanju političnih sporočil.  
Politično komuniciranje pa ni zgolj besedna igra, pri kateri je potrebno paziti na pravilno 
uporabo besed. Wilcox, Ault in Agee opozorijo tudi na vpliv neverbalne komunikacije, ki naj 
bi po izumu televizije predstavljala vedno večjo vlogo v volilnih kampanjah. Drža, geste, 
rokovanje, očesni stik in mnoga druga neverbalnadejanja pozitivno vplivajo na javnost, 
volilno telo (Wilcox, Ault in Agree, 1998, str. 532). McNair prav tako poudari izjemen 
pomen neverbalnega komuniciranja in imidž kandidata, ki naj bi imel večji vpliv na volilno 
telo, kot pa same sposobnosti kandidata (McNair, 1999, str. 35). Učinka političnega 
komuniciranja pa ne moremo zreducirati zgolj na eno stvar in je zelo težko predvidljiv. Ne 
moremo kar določiti univerzalnega pravila, kdaj in kako je učinek političnega komuniciranja 
oziroma politično sporočilo najbolj učinkovito. Holtz-Bacha trdi, da na učinek vpliva več 
stvari, in sicer: kontekst sporočila, vera, etika, starost, spol prejemnikov, zato morajo biti 
sporočila za maksimalno učinkovitost prilagojena vsaki skupini posebej (Holtz-Bacha, 2003, 
str.100). 
Učinek političnega komuniciranja pa je nenazadnje odvisen tudi od finančnih sredstev, 
vloženih v kampanjo, saj večji finančni vložek predstavlja tudi zmožnost najemanja 
političnih svetovalcev in zakup oglasnih prostorov (medijsko pokritost). 
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2.3 Politični jezik 
Ključ za ustvarjanje legitimnosti je jezik, ki igra ključno vlogo ob socializaciji in je sredstvo 
prenanšanja kulturnih ter političnih vrednot. Jezik ne odseva objektivne realnosti, temveč 
stvarnost ustvarja preko smiselnih predstav. Ferfila in Kos (2002, str. 125) ga opredelita kot 
»posredovalni medij«, ki oblikuje posameznikovo dojemanje okolja in določa način odnosa 
ljudi do okolja. Politično zmanipuliran jezik utrjuje obstoječi politični režim, zato je uspešen 
politik odvisen od jezikovnih prijemov, ki krepijo popularne predstave in vrednote. Ferfila in 
Kos (2002, str.125) trdita, da je vsak jezik političen, saj vsako jezikovno ozadje, zasebno in 
intimno, vsebuje odnose moči, tekmovalnost, družbene vloge in privilegije. Jezik in politika 
nastopata vedno hkrati, zato je nemogoče izločiti in razbrati prepletanje politike ter jezika. 
 
2.3.1 Funkcije političnega jezika 
Ferfila in Kos (2002, str. 125-128) opredelita pet pragmatičnih funkcij političnega jezika: 
1. Razširjanje informacij; informiranje javnosti o delu vlade in služb je temeljna 
vrednota demokratičnih družb. Javnost lahko informacije pridobi tudi preko tega, 
kar ni sporočeno, tega, kako in kdaj je kaj sporočeno. »Branje med vrsticami« je 
pomemben dejavnik pridobivanja informacij, ki pa zahteva občutek za uporabo 
političnega jezika. Mnogokrat nastop sporoča več kot dejanje govora. 
2. Postavljanje dnevnega reda; politični jezik ima funkcijo usmerjanja javne 
pozornosti oziroma postavitve dnevnega reda (ang. agenda). Preden se določena 
stvar, problem opredeli kot javna zadeva, ga mora politik označiti kot takega in 
ga pred javnostjo predstaviti kot problem. Dnevni red pa je polje, ki ni 
neskončno in le omejeno število tem lahko pride v ospredje, privlači pozornost 
javnosti. Prav zato tu preko političnega jezika poteka strankarski boj, kjer vsaka 
stranka poskuša implementirati svojo agendo, dnevni red, ki bi maskimizirala 
svoj vpliv in škodila konkurenci (drugim strankam, politikom). 
3. Politični jezik kot razlaga politične stvarnosti; politični jezik razlaga in 
opredeljuje politično stvarnost, posledično pa ima sposobnost mobilizacije 
javnosti ter spodbuja skupinsko ravnanje. Politična stvarnost je odvisna od 
uporabe jezika v politiki, saj ima le-ta vpliv na predstavo aktualnih razmer in ima 
velik vpliv na dejanja javnosti. 
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4. Politični jezik kot napovedovalec prihodnosti in analitik preteklosti; velik del 
politične retorike se ukvarja bodisi s preteklostjo bodisi z prihodnostjo. Politiki v 
svojih govorih podajajo svoja videnja »idealne« prihodnosti, »nebes« pod svojim 
vodstvom in »pekla« (Ferfila in Kos, 2002 str. 125–128). 
 
2.3.2 Strateška raba političnega jezika 
Če želimo s političnim jezikom maskimizirati svoj učinek, moramo vedeti, kdaj, zakaj in 
kako ga uporabiti. Vešča uporaba političnega jezika vpliva na sprejemanje vladnih politik, 
usmerjanje in podrejanje avtoriteti. Politične simbole in politični jezik Ferfila in Kos (2002, 
str. 129–131) označita kot sredstvo za doseganje političnih ciljev, obenem pa navedeta nekaj 
najbolj običajnih strateških uporab političnega jezika: 
1. Argumentacija in prepričevanje; politični jezik se uporablja pri razpravah in 
pogajanjih in ni nevtralen, temveč je usmerjen na spremembo stališč in vrednot. 
2. Identifikacija; politični jezik oblikuje skupnost, razumevanje in skupne točke ter 
služi kot vzpostavitev medsebojnega razumevanja. Politiki skušajo verbalno in 
neverbalno pokazati, da se od »navadnih« državljanov ne razlikujejo, in tako 
poskušajo doseči identifikacijo volilnega telesa z njimi. Ljudje se najlažje 
poistovetijo z drugim preko govora in vedenja. 
3. Krepitev prepričanj; politična komunikacija temelji na krepitvi obstoječih prepričanj 
in ne na spremebi le-teh. Politična elita naj bi se ukvarjala s krepitvijo nacionalnih 
ciljev in vrednot. 
4. Inokulacija je strategija sporočanja, ki odigra ključno vlogo v kampanjah, saj utrjuje 
odpornost pred vplivom drugih političnih strank. Krepitev obstoječih stališč slabi 
morebiten vpliv nasprotnih. 
5. Polarizacija; politični jezik lahko ustvarja podobnosti in razlike in pogosto razdvaja 
ljudi. Najbolj pogosta strategija polarizacije je, da nasprotno ideologijo, prepričanje 
označiti za slabo. Polarizacijska retorika deli ljudi in ustvarja napetost. 
6. Etiketiranje; etiketiranje tem s strani politikov javnost posredno prisili k postavitvi 
na določen pol in k opravljanju določenega vrednotenja. Politične kampanje so torej 
tekmovanje, kateri od strank bo uspelo opredelitev družbene stvarnosti uveljaviti kot 
prevladujočo. Vsak kandidat, stranka, situacijo oziroma statistične kazalnike 
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uporablja sebi v prid, kar privede do zmede med volilnim telesom, ki pogosto ne ve 
več, komu naj sploh zaupa. 
7. Izraznost pomeni več kot le instrumentalno funkcijo poltičnega jezika, saj preko 
političnih simbolov, obredov izraža ideje, frustracije, strah, upanje. 
8. Moč; v jeziku se moč izraža preko argumentov, ki legitimizirajo oblast, pozivov k 
moralnemu vedenju ipd. Pri preučevanju moči je pomemben faktor ne samo 
eksplicitni govor, temveč tudi kontekstualno ozadje oziroma kaj in kdaj je kaj 
rečeno. 
9. Dramatičnost je sestavni del komunikacijskega procesa, v katerem se oblikujejo 
javne teme. Dramatičnost političnega jezika služi kot aktivacijski dejavnik, saj 
doseže večjo pozornost poslušalcev, prejemnikov sporočil. 
 
2.4 Elementi političnega komuniciranja 
Politično komuniciranje poteka med tremi ključnimi skupinami, ki so soodvisne in 
medsebojno povezane. McNair (1999, str. 29) jih razdeli na politične organizacije, 
množične medije in državljane. Politične organizacije predstavljajo politične akterje, ki 
namensko poskušajo vplivati na ureditev družbe. Za pridobitev takšnega statusa je potrebna 
zmaga oziroma določen delež glasov na volitvah, kjer pa ne more nihče uspeti, če ga javnost 
ne pozna. Tu ključno vlogo odigrajo mediji, ki so posrednik med politiko in javnostjo, 
volilnim telesom. Mediji prenašajo politična sporočila in podobe kandidatov, zato jih Holtz-
Bacha označi za ključni element pri podeljevanju moči. Mediji posredno vplivajo, kdo ima 
moč, saj nadzirajo pretok informacij in posredno tudi vplivajo na družbeno ureditev (Holtz-
Bacha, 2003, str. 95). Politične organizacije za uspešno politično komunikacijo potrebujejo 
medije, mediji za uspešno delovanje potrebujejo novice, ki jih navadno producirajo politični 
akterji, državljani pa potrebujejo medije za splošno obveščanje (McNair, 1999, str. 4). Mediji 
ne prenašajo le političnih sporočil, temveč so pomembni tudi kot »dostavljalec« povratnih 
informacij (ang. feedback), saj političnim organizacijam sporočajo odzive na ukrepe 
politikov. Tako oblikujejo javno mnenje in posledično tudi javne politike, saj se politični 
akterji prilagajajo javnem mnenju. McNair (prav tam, str.12) na podlagi procesa, pretoka 
informacij med tremi elementi političnega komuniciranja oblikuje tri tipe politične realnosti:  
1. Objektivna politična realnost predstavlja politične dogodke, kot so se zgodili, 
brez tuje interpretacije. 
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2. Subjektivna politična realnost predstavlja politične dogodke, kot jih 
interpretirajo oziroma dojemajo politični akterji in državljani. 
3. Medijsko oblikovana politična realnost predstavlja politično realnost, kot nam 
jo prenesejo, predstavijo mediji. 
 
2.4.1 Televizijska soočenja kandidatov 
Televizijska soočenja kandidatov spadajo med moderna orodja v kampanjah in so eden od 
posrednih kanalov, preko katerih se kandidati predstavijo oziroma nagovarjajo svoje volilce. 
Volilcem torej omogočajo informiranje o kandidatih, njihovih stališč do aktualnih družbenih 
vprašanj in nenazadnje tudi o imidžu oziroma podobi kandidata (Maksuti, 2018, str. 225). 
Benoit (2014) soočenja opredeli kot posebno mesto v kampanjah, pripiše jim izjemno 
pomembnost ter navede pet razlogov, zakaj je tako. Prvič, soočenj se udeležijo vsi ključni 
akterji v politični bitki, zato so za volilce idealna priložnost za pridobitev vseh informacij na 
enem mestu. Soočenja so nemalokrat zelo zahtevna, saj pogovor pogosto zaide v 
nepredvidene smeri, na katere se je skoraj nemogoče pripraviti. Tu nastopijo posameznikove 
retorične sposobnosti, volilci pa imajo priložnost kandidata opazovati takšnega, kot je, 
oziroma ne vnaprej pripravljenega.  
Drugič, avtor poudari vpliv televizijskih soočenj, ki je traja veliko dlje kot sama oddaja 
oziroma soočenje. V zahodnih družbah politična soočenja dosegajo visoko gledanost, kar 
pomeni, da se o dobrem ali slabem nastopu oziroma o izjavah, izrečenih na soočenjih, lahko 
govori ali piše v medijih še tedne po zaključku soočenj. 
Tretjič, novinarji imajo veliko manj vpliva na samo vsebino oziroma na pomen izjav 
kandidatov kot pri ostalih informacijskih oddajah, kjer niso udeleženi vsi akterji. Kandidat na 
soočenjih ima »proste roke« pri uporabi besed in vse, kar pove, v trenutku doseže volilca. 
Vloga novinarja oziroma voditelja soočenj ima neko regulativno vrednost, vendar znatno 
manjšo kot v ostalih oddajah. 
Četrtič, kandidati v soočenjih lahko prežijo na napačne izjave političnih nasprotnikov in jih 
obenem popravljajo, posredno pa s tem vplivajo na samo agendo, potek soočenj. 
Petič, kandidati se imajo na soočenjih možnost v množici ljudi, prav tako kandidatov, 
predstaviti v svoji luči oziroma izraziti svoje mnenje, četudi je podobno kot mnenje drugega 
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kandidata. Avtor trdi, da je v iskanju podpore pri volilcih izjemno pomembno predstaviti 
svojo plat zgodbe, ne glede na podobnosti ali razlike z drugimi. 
 
2.4.2 Plakati kot orodje v kampanjah 
Plasser2 (2009, v Maksuti, 2018, str. 209) plakate označi kot eno izmed ključnih orodij v 
volilnih kampanjah po vsem svetu. Zaradi tehnološke nezahtevnosti in stroškovne ugodnosti 
predstavljajo za kandidate zelo ekonomično izbiro. Potencial samih plakatov temelji na 
njihovi neizogibnosti, saj so prisotni vsepovsod, pri čemer prevladuje vizualna komponenta. 
Verbalni elementi so navadno manjši, v oblikah parol, sloganov, ki temeljijo na obljubah in 
so tam zgolj zaradi informiranja volicev. Funkcija prepričevanja je bolj ali manj prepuščena 
neverbalnim elementom (Maksuti, 2018, str. 209). Za izdelavo političnih plakatov v Sloveniji 
so večinoma zadolženi profesionalci, ti pa vedno večji pomen pripisujejo fotografiji 
kandidata. Poleg fotografije kandidata je pogosto prisoten tudi lastnoročni podpis, poklic, 
naziv, ime stranke, funkcija, za katero kandidira, ipd. Plakatne kampanje v Sloveniji so v 
veliki meri postale personalizirane in osredotočene na prepoznavo posameznika (prav tam, 
str. 289). 
 
2.5 Politični svetovalci 
»Political parties and government agencies employ publicists of various kinds, whose role is 
not merely to control the flow of and access to information, but also to design and monitor 
wordings and phrasings, and in this way to respond to challenges«.(Chilton, 2004) 
Vez med t.i. medijsko oblikovano politično realnostjo, kot jo opredeli McNair (1999), in med 
političnim kandidatom ustvarjajo politični svetovalci. Politično komuniciranje je 
brezpredmetno oziroma nepomembno, če politik ne doseže svojega namena, ki pa je 
prepričanje javnosti oziroma pridobitev volilnega telesa. Prav zato vedno večjo pomembnost 
dobivajo politični svetovalci, ki skrbijo, da so politiki oziroma njihovo komuniciranje 
učinkoviti. S tehnološkim napredkom in posledično večjo medijsko prisotnostjo v 
vsakdanjem življenju so politični svetovalci vedno bolj pomemben element v karierah 
politikov. Politični svetovalci imajo veliko vlogo v kampanjah in narekujejo vedenje 
                                                        
2Plasser, F. (2009). Political Consulting Techniques. V D. W. Johnson (ur.), Routledge handbook of political 
management (str. 24–41). New York: Routledge. 
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politikov, saj naj bi po besedah Dentona in Woodwarda (1998, str. 120) znali vplivati na 
medije oziroma urednike. McNair (1999, str. 6–7) jih označi za strokovnjake, ki političnim 
akterjem oblikujejo imidž in skrbijo za njihov stik z javnostjo. Politiki so potemtakem 
konstrukt političnih svetovalcev, saj le-ti določajo smernice vedenja, kampanj in tako pustijo 
izjemno malo prostora za improvizacijo oziroma »pristnost« (Newman, 1999, str. 94). Naloga 
političnih svetovalcev je torej izkoristiti javno mnenje in oblikovati svojega kandidata po 
merilih tako, da bo ustrezal širši javnosti. Raziskave javnega mnenja so torej ključne pri 
oblikovanju vedenja, imidža in komunikacije kandidata na predvolilnih dogodkih (prav tam). 
O'Shaughnessy (1990, str. 128) trdi, da so politični kandidati zgolj produkt političnega 
marketinga oziroma produkt političnih svetovalcev, zato se morajo slednji vedno pogosteje 
soočati s kritikami, da so razčlovečili poklic politika, saj prodajajo podobe, ki niso realne in 
so skonstruirane oziroma izdelane tako, da ustrezajo javnemu mnenju. S slednjim se strinja 
tudi Newman (1999, str. 95), ki trdi, da so politični svetovalci vedno večja grožnja 
demokraciji. Na drugi strani pa politični svetovalci zase trdijo, da so družbi, volilcem 
omogočili boljši vpogled v strategijo določenega kandidata in obenem prispevali k bolj 
demokratični družbi (Denton in Woodward, 1998, str. 119).  
Za analizo procesa političnega komuniciranja je najbolj smiselno analizirati obdobje, v 
katerem je intenzivnost nagovarjanja volilcev na vrhuncu. Predvolilno obdobje je čas, ko vse 
politične stranke začnejo intenzivno nagovarjati oziroma prepričevati volilno telo, zato bom v 






3 VOLILNA KAMPANJA IN VOLITVE 
 
3.1 Pomen in značilnosti volitev 
Volitve so temelj moderne demokracije in temeljijo na načelu ljudske suverenosti, po kateri 
je nosilec suverene oblasti v državi zgolj ljudstvo. Nosilci oblasti so posamezniki, ki delujejo 
kot predstavniki ljudstva in so istemu ljudstvu tudi odgovorni. Ljudska suverenost se v 
modernih demokracijah izvršuje na dva načina, in sicer posredno ter neposredno. Posredno 
izvrševanje oblasti temelji na izbrancih, posameznikih, izvoljenih za predstavništvo ljudstva, 
neposredno pa se demokracija izvršuje tako, da ljudstvo samo izvršuje nekatere funkcije v 
državi (Grad 2004, str. 17). Neposredna demokracija je v praksi izjemno redka, prakticira jo 
malo držav, saj je težko izvedljiva in predstavlja ogromen finančni ter organizacijski zalogaj. 
V svetu in v Sloveniji prevladuje torej posredna demokracija, ki preko predstavniškega telesa 
oziroma političnega predstavništva3 sprejema odločitve (prav tam). Volitve so 
najpomembnejši element ljudske suverenosti in pravne države, ki ljudstvu omogoča posreden 
in neposreden vpliv na oblikovanje države. Grad (2004, str. 19) v svojem delu postavi 
koncept svobodnih in nesvobodnih volitev, kjer svobodne volitve vsebujejo elemente 
enakopravnega tekmovanja različnih oseb oziroma političnih strank in svobodno izbiro 
volilnega telesa med njimi. Nesvobodne volitve pa, nasprotno, temeljijo na privilegiranem 
položaju ene ali več strank, kar že v osnovi onemogoča svobodno izbiro volilca. Grad (2004, 
str. 19) poudarja tudi družbene pogoje, ki morajo biti upoštevani, da so volitve svobodne. 
Temeljni družbeni pogoji so neodvisno sodstvo, poštena nestrankarska državna uprava, ki 
vodi volitve, vnaprej določena pravila volitev, ki jih javnost sprejema, in razvit sistem 
političnih strank, ki so sposobne predstaviti svoje politične poglede.  
 
3.2 Pomen in značilnosti kampanj 
Volitve predstavljajo osnovo oziroma temelj sodobne demokracije in so edini 
institucionalizirani institut, ki državljanom omogoča neposredno izbiro oziroma vpliv na to, 
kdo jim bo vladal. Del vsakih volitev so volilne kampanje4, ki volilcem pomagajo k lažji 
                                                        
3Politično predstavništvo temelji na mandatu, ki ga ljudstvo podeli posamezniku za določeno obdobje (Grad, 
2004, 17). 
4Volilna kampanja je tip politične kampanje, kjer se politični akterji potegujejo za glasove volilcev. V 
politološki literaturi zasledimo tudi druge tipe političnih kampanj, kot so referendumska kampanja, kampanja za 
promocijo javne politike ali promocijo podobe političnega akterja (Schmitt-Beck in Farrell 2002, v Maksuti, 
2018, str. 19). 
 20 
odločitvi, komu bodo namenili svoj glas, obenem pa političnim kandidatom omogočajo 
izražanje svojih stališč do stanja v družbi (Maksuti, 2018, str. 19). Volilne kampanje Maksuti 
označi kot kompleksne procese namenske politične komunikacije in koordiniranega 
prizadevanja političnih akterjev z namenom zmage na volitvah. Kampanje oblikujejo javno 
mnenje in informirajo javnost o političnem stanju ter jih spodbujajo k vključevanju v 
politiko. Kampanje torej predstavljajo »oder«, kjer se artikulirajo problemi in predlagajo 
rešitve, od njih pa je odvisen nadaljnji razvoj družbe. Brady5 (2006 v Maksuti, 2018, str. 28) 
pri definiranju volilnih kampanj navede dva načina, ki sta v empiričnem smislu povezana. 
Prvi način se osredotoča na institucionalne pogoje, ki so potrebni za obstoj volilnih kampanj, 
drugi pa temelji na konceptu kampanje kot obdobju, v katerem se izvajajo aktivnosti, vezane 
nanjo. Insitutcionalni pogoji, ki potrjujejo obstoj kampanj, so: datum volitev, registrirani 
politični akterji, zakonsko določena pravila volilnega tekmovanja in akcije političnih akterjev 
za (ponovno) izvolitev. Če gledamo na kampanjo kot zakonsko določen rok pred volitvami, 
se pojavi vprašanje, kdaj se dejansko kampanja začne oziroma kdaj lahko govorimo o 
kampanji. O njenem koncu ni dvoma, konča se na dan volilnega molka, začetek pa je 
relativen. Dejanski začetek kampanje je težko določljiv, saj nagovarjanje volilcev pred t.i. 
uradno kampanjo, ki je okvirno datumsko določena, lahko prav tako razumemo kot začetek 
le-te. V svojem delu bom upošteval tezo, ki jo postavi Carsey6 (2001 v Maksuti, 2018, str. 
29), da je kampanja obdobje povečane intenzivnosti političnih akterjev v volilni tekmi. 
Kampanja se pri volilcih kaže v povečanem spremljanju političnih dogodkov, medijev, 
sodelovanju v razpravah o politiki in odločitvah, za koga glasovati na volitvah (Brady idr., 
2006, str. 2–3). Povečana intenzivnost, o kateri govori Carsey, se odraža tudi na izdatkih, 
namenjenih oglaševanju, denar pa ni edino sredstvo, saj se pri merjenju intenzivnosti 
upošteva tudi čas, resursi (v smislu dela), število ljudi in število dogodkov, vezanih na 
kampanjo. Stopnja intenzivnosti v kampanji je odvisna tudi od ravni volitev, npr. v ZDA so 
kampanje za volitve za predsednika veliko bolj intenzivne kot kampanje za lokalne volitve 
(Maksuti, 2018, str. 31). 
 
                                                        
5Brady, H., E., Johnson, R. in Sides, J. (2006). The Study of Political Campaigns. V Capturing Campaign 
Effects, (str. 1–26). Ann Arbor: The University of Michigan Press. 
6Carsey, T., M. (2001). Campaign Dynamics: The Race for Governor. Ann Arbor: The University of Michigan 
Press. 
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3.3 Profesionalizacija volilnih kampanj – politični marketing 
Politični marketing Vreg (2000, str. 152) opredeli kot dejavnosti, ki jih politične stranke 
opravljajo zaradi promocije svojih kandidatov na volitvah. Sodeč po imenu gre za podzvrst 
klasičnega marketinga in za podoben sistem, le da se politični marketing tiče oziroma ukvarja 
le s politično sfero. Ker se torej ne promovira nekega izdelka ali storitve, kot je to značilno za 
klasični marketing, se tudi pričakovanih rezultatov ne meri v dobičku, temveč v pridobljenih 
volilnih glasovih. Znotraj političnega marketinga najpogosteje govorimo o osebnostnem 
marketingu, ki je del volilnega marketinga in temelji na promociji posameznika. Basle (2002) 
predsedniški marketing, ki je del osebnostnega volilnega marketinga, opredeli kot najbolj 
pomemben del predsedniške kampanje, saj skrbi za ohranjanje »čiste« podobe 
predsedniškega kandidata. Kljub temu, da ima političnega marketing v volilnem obdobju 
izjemno vlogo, pa Newman (1999, str. 17) trdi, da se ne moremo zanašati zgolj nanj. Sam po 
sebi namreč ne zagotavlja zmage na volitvah, doprinese pa k organiziranosti in učinkovitosti 
kampanje. 
Politični marketing svojo ciljno enoto vidi v volilcih. Verčič (1989, str. 22) zato opredeli 
bistvo političnega marketinga kot »tovarno« politikov, saj naj se ne bi ukvarjal toliko z 
vizualnim kontekstom kampanje, temveč z vprašanjem, kaj mora kandidat početi, da bi 
pritegnil večji, boljši odziv volilnega telesa. Politični marketing zavrača idejo o avtonomni, 
kritični, razmišljajoči javnosti, in prav zato Vreg zmago na volitvah v sodobni demokraciji 
označi za zmago menedžerjev in marketinga, ne pa civilne družbe in suverenega naroda 
(Vreg, 1992, str. 838). 
Podobno tudi McNair (1999, str. 152) politični marketing opredeli kot »zbir tehnik, ki imajo 
za cilj, da povečajo primernost nekega kandidata za določen volilni potencial, da ga približajo 
čim večjemu številu volilcev, da vsakemu volilcu prikažejo razliko v primerjavi z drugim 
kandidatom ali nasprotnikom in da z minimalnimi sredstvi optimizirajo število glasov, ki so 
pomembni med kampanjo.« 
Vreg z raziskavo, ki jo je opravil v svojem delu »Politični marketing in demokracija«,pokaže, 
da je bistvo političnega marketinga »dolgoročno vzpostavljanje zaupanja in občutka 
kompetentnosti politika pri volilcih« (Vreg, 2004, str. 42). 
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3.3.1 Zgradba in delovanje političnega marketinga 
Uspešno delovanje političnega marketinga zahteva dober program, voditelje, predvsem pa 
dobro strategijo javnega medijskega in propagandnega nastopa. Za uspešno delovanje so 
pomembna tudi finančna sredstva, ki v razvitih državah znašajo po več milijonov dolarjev. Za 
zagotovitev uspešnega marketinga in uspešne kampanje so torej izjemno pomembna finančna 
sredstva, zato politične stranke, kandidati, oblikujejo načrte, koncept pridobivanja finančnih 
sredstev za predvolilno kampanjo in z njo povezane akcije (Spahić, 2000, str. 25). Vir 
prihodkov si stranke zagotavljajo s članarinami, ki navadno niso visoke in ne zadostujejo za 
finančno varnost stranke, z lastnimi gospodarskimi dejavnostmi oziroma s sponzorskim 
vlaganjem v stranko. Gospodarski sponzorji stranke se ponavadi poistovetijo s programom 
stranke in od tega pričakujejo korist, zato morata imeti program in ideologija stranke dvojno 
vrednost, koristiti oziroma ugajati morata volilcem in obenem tudi potencialnim vlagateljem. 
Spahić (prav tam) zato opozarja na odnos sponzorjev do političnih strank, ki po prevzemu 
oblasti »njihove« politične stranke pričakujejo povračilo »dolga«, kar lahko privede do 
neetičnega delovanja političnih strank in zanemarjanja želja volilcev. 
Vreg (2000, str. 152–153) politični marketing opredeli s preprosto formulo, sestavljeno iz 
šestih ključnih elementov:  
1. izdelek promocije: v političnem marketingu je to kandidat, njegove ideje in 
politična opredelitev 
2. trg in nastop kandidata pred volilci (tu se profil kandidata oblikuje glede na trg 
oziroma glede na pričakovanja določenega dela volilnega telesa) 
3. potrošnik, državljan, njegove potrebe, interesi in pričakovanja 
4. razlikovanje od drugih kandidatov 
5. prodaja (čeprav v političnem marketingu klasični model prodaje ne obstaja, 
gre za to, da občinstvo kandidata sprejme, se z njim poistoveti in zagotavlja 
lojalnost in istomisleče) 
6. dobiček (v tem primeru se meri v podpori volilnega telesa) 
Pri političnem marketingu v preteklih obdobjih je vedno bolj opazenumik volilnih kampanj, 
ki so usmerjene samo na politični program. Danes so vedno bolj uveljavljene politične 
volilne kampanje, ki temeljijo na posameznikih oziroma na imidžu kandidata. Prikaz 
sposobnosti voditelja stranke velja za rentabilnejši oziroma bolj učinkovit način političnega 
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marketinga, saj volilni program zaradi naglih ekonomskih sprememb lahko hitro zastara 
(Vreg, 2000, str. 154). 
Maarek (1995, str. 29) opozori na štiri načela političnega marketinga, ki morajo biti za 
uspešno delovanje le-tega vselej prisotna: 
1. Načelo skladnosti temelji na usklajenosti sporočil, zahteva usklajenost 
sporočil morebitnih predhodnih in aktualnih volilnih kampanj. Vsa 
politična sporočila morajo biti usklajena, da ne pride do zmede, 
kontradiktornosti že na samem začetku volilne kampanje. 
2. Načelo sistematičnega pregleda zahteva analizo prejšnjih kampanj, saj se s 
tem izognemo morebitnem ponavljanju. Postaviti moramo tudi trdne 
smernice aktualne kampanje, ki pa morajo biti ravno tako analizirane in 
dobro premišljene. 
3. Načelo minimalnega razlikovanja temelji na izpostavitvi prednosti, dobrih 
lastnosti kandidata, saj s tem poskrbimo za prepoznavnost kandidata in za 
razlikovanje od njegove konkurence. 
4. Načelo maksimalne varnosti pomeni vzpostavitev strategije, kjer naj 
kandidat ne bi storil ničesar, kar bi lahko ogrozilo njegov položaj. Vse 
komunikacijske strategije in javni nastopi morajo biti predhodno 
dogovorjeni ter skrbno premišljeni. Politični svetovalci trdijo, da je bolje, 
da se kandidat ne udeleži dogodkov, kjer bi lahko bil ogrožen (Maarek 
1995, str. 30). 
Politični marketing in njegove smernice se nenehno spreminjajo, za uspešno politično 
»trženje« je potrebna nenehna analiza trga in primerna strategija. Strategija pa je tista, ki med 
političnimi svetovalci ni vselej ista in se spreminja glede na potrebe trga. Navkljub mnogim 
spremembam in nepredvidljivim dogodkom, ki spremljajo politično »ozračje«, Seguela ključ 
do uspešne politične kampanje vidi v poznavanju družbene situacije ali z drugimi besedami 
»vedeti moraš, v kakšnem ritmu bijejo srca ljudi«. Seguela oblikuje deset zapovedi oziroma 
pravil, ki naj bi bili ključni za uspešno politično kampanjo (Basle, 2002, str. 30).  
1. pravilo: Volilci volijo človeka in ne stranke. Lažje se je poistovetiti z osebo kot pa 
zgolj s programom stranke. 
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2. pravilo: Volilci volijo za prihodnost. Vsak kandidat bi moral biti osredotočen na 
prihodnost in svojo volilno kampanjo graditi na viziji. Volilnega telesa, kot trdi 
Seguela, ne smemo poskušati prepričevati s preteklimi dosežki. 
3. pravilo: Volilci volijo idejo in ne ideologije. Tisti kandidat, ki zna svojo idejo podobe 
države najbolje predstaviti javnosti in je najbolj zavzet, je zmagovalec. Kandidat mora 
poosebljati svojo idejo in biti prepričljiv. 
4. pravilo: Volilci volijo zase in ne za kandidata. V političnih kampanjah je potrebno 
prepričati veliko volilno telo, zato moramo izbrati primeren način, strategijo, kako s 
sporočili doseči čim večje število ljudi. 
5. pravilo: Volilci volijo najboljšo predstavo. Javni nastop je pomemben element 
politične kampanje, zato je izjemno pomembno, kako kandidat odigra svojo vlogo.  
6. pravilo: Volilci volijo za spremembo. Družbena nesoglasja in krize so klic po boljši 
prihodnosti, zato je vsaka nova obljuba ali obraz novo upanje. Ob tem mora kandidat 
paziti, da je vsaka obljuba smiselna in da jo je mogoče udejanjiti. Vsako obljubo je 
potrebno utemeljiti in tisti, ki tega ni sposoben, je obsojen na propad. 
7. pravilo: Volilci volijo verodostojnejšega kandidata. 
8. pravilo: Volilci volijo vrednote. Pomembno je, da ima kandidat svoje temeljne 
vrednote, ki jih zna dobro predstaviti in jih prezrcaliti na širšo družbo.  
9. pravilo: Volilci volijo zmagovalca, ne poraženca.  
10. pravilo: Volilci volijo vizionarja in ne reakcionarja. Kot je zapisano že zgoraj, v 
drugem pravilu, je prihodnost tista, ki šteje, zato je pomembno, da kandidat vizionar, 
ki je osredotočen na prihodnost boljše družbe (Basle, 2002, str. 30–31).  
 
3.3.2 Faze političnega marketinga 
Politični marketing je prav tako kot klasični marketing načrtovan, organiziran proces, kjer je 
malokatera stvar prepuščena naključju. Vse je vnaprej dorečeno in organizirano, zato 
Newman (1999,str. 7–9) politični marketing razdeli na šest faz. V prvi fazi mora kandidat 
raziskati oziroma preučiti okolje, v katerem deluje, saj tako pridobi ključne informacije o 
značilnostih volilnega telesa. Preučiti mora tudi svoje protikandidate in volilno zakonodajo 
ter prepoznati grožnje, ki bi lahko vplivale na njegovo kampanjo. V drugi fazi se mora 
kandidat pripraviti oziroma analizirati vse zunanje in notranje dejavnike, ki bi lahko vplivali 
nanj. Analizirati mora svoje prednosti in slabosti ter predvideti vse potencialne grožnje. 
Tretja faza je faza strateškega marketinga, kjer kandidat analizira volilno okrožje in volilne 
 25 
značilnosti določenega okrožja. Volilne značilnosti okrožja se nenehno spreminjajo, zato 
avtorja trdita, da je potrebna analiza vseh volilnih značilnosti določenega okrožja, saj se le 
tako lahko uspešno določijo volilne teme, ki bodo v kampanji v ospredju. V tretji fazi se torej 
doreče koncept kampanje in obenem oblikuje imidž kandidata. V četrti fazi so po predhodnih 
analizah postavljeni cilji kampanje in začrtananjenastrategija, v peti pa je pozornost 
posvečena komunikacijskim veščinam, distribuciji in organizaciji kampanje. Organizirana 
kampanja mora imeti načrt, kam in kako usmeriti razpoložljiva sredstva, da je njen učinek 
maksimalen. V šesti fazi pa je pozornost posvečena ciljnim subjektom, volilcem innjihovemu 
nagovarjanju preko medijev, zato je medijska prisotnost, publiciteta izjemno pomembna. 
Kljub vsem strategijam in naporom političnih svetovalcev Harris (2001, str. 41) pravi, da je 
nemogoče trditi, da je volilni rezultat posledica dobrega političnega marketinga ali katerih 
koli drugih faktorjev. Političnega marketinga torej ne moremo obravnavati kot znanost in 
predvideti njegovih učinkov. Za uspešno prepričevanje volilcev ni dovolj, če imamo dobro 
razdelan, zasnovan politični marketing, saj je ta zgolj kamenček v mozaiku. Dober volilni 
rezultat, kot trdi McNair (1999, str. 128), je nemogoč brez finančnih, intelektualnih sredstev, 
dobrega političnega marketinga, medijske prisotnosti, izdelanega imidža, vplivanja na javno 










4 KRITIČNA ANALIZA DISKURZA 
 
Pred opredelitvijo metode kritična analiza diskurza je potrebno pojasniti pojem diskurz, ki ga 
Vezovnik (2009, str. 10) opiše kot pojem, ki ima v različnih kontekstih različne pomene, in 
zato ga je težko točno definirati. Diskurz lahko razumemo kot izražanje skozi govor ali 
pisavo, torej lahko predstavlja bodisi pisno bodisi govorno obliko komuniciranja, formalni ali 
neformalni govor, izmenjavo mnenj, jezikovni kod, s katerim se sporazumevamo, in še bi 
lahko naštevali. Sodobne teorije slonijo na definiciji Jorgensena in Phillipsa7 (2002, v 
Vezovnik, 2009, str. 11), ki diskurz definirata kot specifičen način sporočanja o svetu ali 
razumevanje sveta. Diskurz v ožjem smislu Jaworski in Coupland8 (1999 v Vezovnik, 2009, 
str. 11) definirata kot jezik, ki hkrati odraža in oblikuje družbeni red ter posameznikovo 
interakcijo z okoljem. Diskurz bi torej lahko opredelili kot rabo jezika v odnosu do političnih, 
družbenih in kulturnih oblik. Upoštevaje teorijo Jorgensena in Phillipsa vidimo, da je 
politično komuniciranje oziroma govor del diskurza, ki nam sporoča, kako je svet oblikovan. 
Sporočila političnih voditeljev, ki so izbrani s strani ljudstva, imajo zaradi njihovega 
družbenega položaja in medijske pozornosti večji doseg in večjo »težo«, zato je izjemno 
pomembno, kakšne diskurze politični voditelji tvorijo oziroma kako nam predstavljajo svet. 
Boj za predstavo sveta oziroma za uveljavitev določenega diskurza je konstanten in vedno 
političen. Diskurzi so zgodovinski specifični sistemi pomenov, ki oblikujejo identitete in 
subjekte, zato so v konstantnem boju za hegemonsko pozicijo oziroma prevlado. Pomeni so 
vezani na diskurze, ki jih producirajo družbeni akterji, in vsi diskurzi so vpleteni v boj, v 
katerem si prizadevajo za dokončno določitev pomena, interpretacijo sveta (Vezovnik, 2009, 
str. 16). Tako lahko politična soočenja, ki jih bom v empiričnem delu analiziral, opredelimo 
kot boj, znotraj katerega se politične pozicije borijo za uveljavitev diskurzov oziroma 
pomenov, ki bo koristil njihovim političnim preferencam. 
 
                                                        
7Jorgensen, W., M. in Phillips, J., M. (2002). Discourse Analysis as Theory and Method. London: SAGE books. 
8Coupland, N., Jaworski, A. (1999). The Discourse Reader. Routledge. 
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4.1 Zgodovina in nastanek metode kritična analiza diskurza 
Kritična analiza diskurza kot znanstvena skupina je nastala v devetdesetih letih prejšnjega 
stoletja po simpoziju v Amsterdamu, kjer je skupina somišljenikov (Ruth Wodak, Teun van 
Dijk, Theo van Leeuwen in Gunther Kress) razpravljala o teorijah in metodah analize 
diskurza. Na srečanju so se soočili vsi našteti avtorji in razpravljali o različnih pristopih, ki še 
danes zaznamujejo pristope v KAD9. Začetek mreže KAD pa nedvomno zaznamuje Van 
Dijk, njegova revija Discourse and Society (1990) ter številne monografije:Language and 
Power (Fairclough 1989), Language, Power and Ideology (Wodak 1989), Prejudice and 
Discourse (Van Dijk 1984). Kritična analiza diskurza je obstajala že prej,vendar ne kot 
mednarodna znanstvena skupina. Srečanje v Amsterdamu je torej pomenilo instuticionalni 
začetek skupnih projektov in drugih mednarodnih oblik sodelovanja (Wodak, 2009, str. 10). 
V sedemdesetih letih prejšnjega stoletja so se lingvistične raziskave že ukvarjale z analizo 
diskurza oziroma tekstovno analizo, vendar na drugačen način. Mnogo raziskav iz istega 
obdobja je temeljilo na opisovanju in pojasnjevanju jezikovnih variacij, jezikovnih sprememb 
in struktur komunikacijskih interakcij, družbena hierarhija in moč pa sta ostajali v senci 
raziskav, ki so temeljile na zgoraj opisanih kriterijih (prav tam, str. 11). Kritična analiza 
diskurza pojem diskurz razume kot širše ideje, ki jih sporoča besedilo, te diskurze pa je 
mogoče razumeti kot modele sveta, kot to opiše Foucault (Machin in Mayr, 2012, str. 20). 
Postopek izvajanja kritične analize diskurza vključuje iskanje besed in slovnice v besedilih, 
da bi odkrili temeljne diskurze in ideologije (prav tam).  
Kress10 (1989 v Wodak, 2009, str. 11) v svojem delu navaja temeljne predpostavke kritične 
analize diskurza, ki so zaznamovale njen zgodnji začetek: 
1. Jezik je družbeni fenomen. 
2. Tudi institucije in družbena gibanja tvorijo pomene in vrednote, ki so na 
sistematičen način izražene v jeziku. 
3. Teksti so relevantne enote jezika v komunikaciji. 
4. Ciljna publika (bralci in poslušalci) nimajo pasivne vloge v komunikacijskem 
procesu. 
5. Obstajajo podobnosti med jezikom znanosti in jezikom institucij (Kress 1989). 
                                                        
9Kratico KAD bom v svojem delu uporabljal za pojem kritična analiza diskurza. 
10Kress, G. (1989). Linguistic Processes in Sociocultural Practice. Oxford: Oxford University. 
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4.2 Ideologija, moč in pojem »kritičnega« 
Kritična analiza diskurza jezik obravnava kot družbeno prakso, pri kateri ima kontekst rabe 
jezika veliko vlogo. KAD zanima razmerje med jezikom in močjo oziroma kako se moč 
ohranja, ustvarja in reproducira s pomočjo jezika. Wodak (2009, str. 8) KAD in KL11 
(kritično lingivstiko) opredeli kot »skupno perspektivo v okviru ukvarjanja z lingvistiko, 
semiotiko in analizo diskurza«. Izraz »kritičen«, ki se nahaja tako v KAD kot v KL, 
predstavlja »most« med politiko, političnim delovanjem in sociološko utemeljeno kontrukcijo 
družbe (prav tam). Koncept kritičnosti v KAD in KL torej zagotavlja boljši vpogled v stvari, 
ki so očem skrite oziroma jih je težko zaznati, zato jih Wodak (2009) opredeli kot disciplini, 
ki se ukvarjata z analizo razmerij nadvlade, diskriminacije, moči in nadzora v jeziku. Izraz 
»kritičen« torej pomeni »denaturaliziranje« jezika in razkritje mnogo idej, pomanjkljivosti in 
predpostavk, ki bi brez kritične analize ostale »naravne«. KAD razkriva vrsto močnih 
interesov, ki so zakopani v besedilih (Machin in Mayr, 2012, str. 5). Uporaba jezika ima v 
kritični analizi diskurza veliko vlogo, saj se skozi jezik oziroma jezikovno rabo legitimira in 
reproducira družbena neenakost. Naloga KAD je to reprodukcijo in legitimiranje neenakosti 
zaznati ter »osvetliti«. KAD ne obravnava le pisanih in govorjenih besedil, predmet 
raziskovanja so tudi družbeni procesi ter strukture. Nastanek besedil in ustvarjanje le-teh je 
močno zaznamovano z družbenimi procesi ter strukturami, zato se KAD fokusira tudi na 
slednje (prav tam). Iz zgoraj napisanega je razvidno, da KAD sestavljajo trije koncepti: 
koncept ideologije, moči in zgodovine. KL in KAD odnos med besedilom in družbenimi 
dejavniki postavljata v ospredje, saj izhajata iz stališča, da je diskurz produkt nadvlade in 
historičnega konteksta. Vsak diskurz je postavljen v čas in prostor, ki definira njegov 
nastanek in razlago, oblast pa daje legitimiteto ideologiji vplivnih ljudi, in prav zato Wodak 
(2009) KAD označi za pristop, ki omogoča odpor proti družbeni neenakosti ter zlorabi moči.  
KAD jezik obravnava kot sredstvo reproduciranja neenakosti, vendar sam po sebi jezik v 
KAD nima moči. Pridobi jo šele takrat, ko ga izkoristijo vplivni ljudje oziroma ljudje, ki 
imajo družbeno moč, mnenjski voditelji, politični akterji ipd. Znotraj teh vplivnih skupin 
preko besedil oziroma diskurzov potekajo ideološki spopadi za prevlado, saj ideologija 
predstavlja pomembno sredstvo za ustvarjanje in vzdrževanje odnosov neenake moči. Naloga 
                                                        
11Izraza KL (kritična lingvistika) in KAD (kritična analiza diskurza) se pogosto izmenjujeta in zasedata isti 
»paradigmatični« prostor (Wodak, 2009). Machin in Mayr trdita, da je kritična lingivistika predhodnik kritične 
analize diskurza in da KAD svoje temeljne koncepte črpa ravno iz KL (Machin in Mayr, 2012). 
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KAD pa je potemtakem »dešifrirati« ideologije in diskurze ter razkriti »prevare« oziroma 
ustvariti zavedanje v javnosti, kako so zavedeni glede lastnih potreb, interesov (Wodak 2009, 
str. 17). Prepletenost jezika in moči najbolje opiše Wodak (prav tam, str. 18) s trditvijo, da je 
jezik sredstvo izražanja moči in ga je mogoče uporabiti za njeno redistribucijo, saj vsebuje 
točno določena sredstva za izražanje moči v družbi. Jezik je vpleten v boj za prevlado 
oziroma izzivanje moči, KAD pa zanimajo načini, kako se lingvistične oblike kažejo v tem 
boju in kakšno funkcijo opravljajo. 
4.3 Temeljni pristopi 
Znotraj kritične analize diskurza je potrebno omeniti štiri temeljne pristope k obravnavi 
diskurza. Najstarejši pristop je družbeno-kognitivni pristop, ki ga razvije Teun Van Dijk in v 
ospredje postavlja socialno-psihološki model razumevanja procesa družbene kognicije kot 
pomemben dejavnik interpretacije konteksta s strani posameznika. Družbeno-kognitivni 
pristop kontekst razume kot mentalni model in kognitivni vmesnik med diskurzom in 
okolico. Branje teksta zaznamujejo lingivstični, kognitivni in družbeni dejavniki, zato se je 
potrebno pri analizi diskurza zajeti oziroma razumeti tudi zgoraj omenjene dejavnike. Van 
Dijk teoretsko izhaja iz kognitivne psihologije, diskurz pa razume kot kombinacijo in 
artikulacijo različnih oblik družbene reprezentacije (Vezovnik 2018a, str. 151). 
Norman Fairclough v devetdesetih letih razvije dialektično-relacijski pristop, ki diskurz 
pojmuje kot proces intersubjektivne produkcije pomena. Pristop v ospredje postavi razmerja 
moči, ki skozi diskurze vplivajo na vse elemente praks in družbene realnosti. Fairclougha 
zanima, kako teksti oziroma njihovi avtorji vplivajo na reprezenatacijo sveta in s kakšnim 
namenom, ciljem to počnejo (prav tam).  
Diskurzivno-historična metoda je pristop, ki diskurz obravanava skozi zgodovinsko 
dimenzijo in trdi, da je vsak diskurz historičen in povezan s svojim predhodnim diskurzom. 
Vsak diskurz je povezan z drugimi diskurzi, ki so obstajali pred njim, pa tudi z diskurzi, ki 
obstajajo v istem času. Pionirka pristopa je Ruth Wodak, ki je raziskovala, kako se jezikovni 
elementi in diskurz postavljajo v nov kontekst. Diskurzivno-historična metoda raziskuje 
javne diskurze, osredotoča se predvsem na politični jezik in njegovo povezavo z medijskim 
jezikom (prav tam). 
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Pristop, ki ga bom v empiričnem delu uporabil za analizo vizualnih sporočil oziroma volilnih 
plakatov, se razvije ob koncu 20. stoletja. Družbena semiotika in multimodalna analiza12 je 
pristop, ki se osredotoča na analizo avdio-vizualnih tekstov (oglasi, predmeti, arhitektura, 
plakati, slike ipd.). Družbena semiotika vizualne pojave oziroma njihove semiotske dimenzije 
obravnava znotraj diskurzov, ki predstavljajo kontekst, v katerem vizualni pojavi nastanejo. 
Točnega pomena ne moremo kar tako določiti, saj varira glede na vsakega posameznika 
oziroma vsak ima svojo predstavo o določeni stvari, vizualni podobi. Ravno zato družbena 
semiotika ne skuša priti do dognanj, kaj točno pomeni določen znak, podoba, temveč želi 
pokazati, kako ti pomeni delujejo v določenih kontekstih. Gre torej za odkrivanje 
potencialnih pomenov, saj ne moremo zagotovo trditi, da bodo določen znak vsi razumeli 
enako. Multimodalna analiza v praksi pomeni odkrivanje, kako lahko osvetlitev, barve, 
postavitev, objekti na fotografiji vplivajo na posameznika oziroma odražajo ideološka 
sporočila (prav tam, str. 152). V analizi multimodalnega kritičnega diskurza preučujemo, 
kako semiotične izbire in vizualna komunikacija, ki jih uporabljajo govorci oziroma avtorji, 
poskušajo posredno vplivati na prejemnika tako, da bo ustrezal njegovim interesom. 
Družbena semiotika vizualne podobe in sporočila razume kot sredstvo za reproduciranje, 
legitimiranje, utrjevanje določene družbene ideologije ter prakse (Machin in Mayr, 2012). Z 
izborom ustreznih vizualnih orodij lahko dosežemo učinke, ki jihsamo z besedami ne bi 
mogli doseči, zato je multimodalna analiza pomemben pristop pri odkrivanju posrednih 
načinov uveljavljanja, utrjevanja določene ideologije, neenakosti, identitet, družbenih praks 
(Machin in Mayr, 2012, str. 19). Vizualni in jezikovni semiotični viri imajo različne možnosti 
oziroma so primernejši za različne namene, ki jih bom v empiričnem delu poskušal prikazati. 
Pri vizualnih elementih lahko osvetlitev, barve in postavitev pripomorejo k temu, da gledalec 
ravna oziroma razmišlja o identitetah ter vrednotah na način, kot želi avtor, kar pa je včasih 
samo z jezikovnimi semiotičnimi viri nemogoče. 
 
4.4 Kognitivno jezikoslovje 
Če želimo razumeti, kako jezik vpliva na kognicijo, predstavo sveta, ne moremo mimo 
kognitivnega jezikoslovja, ki jezik opredeli kot sestavni del človeškega spoznanja. 
Kognitivno jezikoslovje spada pod kognitivno znanost, katere zametke najdemo na začetku 
devetnajstega stoletja. Kognitivna znanost je širok pojem in zajema interdisciplinarno 
                                                        
12 Z družbeno semiotiko in multimodalno analizo se je najbolj poglobljeno ukvarjal Theo van Leeuven, ki je 
pristop metodološko ter sistematično izpopolnil. 
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področje raziskovanja, med osrednjimi disciplinami pa so poleg jezikoslovja še filozofija, 
umetna inteligenca, antropologija, nevroznanost in psihologija (Bratož, 2010, str. 33–34). 
Razvoj kognitivne lingvistike oziroma sodobne lingivistične šole je povezan z 
nezadovoljstvom nad formalističnimi pristopi k jeziku, ki so prevladovali v tistem času. 
Razlika med formalističnim in kognitivnim pristopom je bistvena, saj kognitivni pristop 
zagovarja, da je jezik sestavni del človeškega spoznanja in ne prirojena genetsko defnirana 
matrica, kot to zagovarja formalističen pristop. Kognitivno jezikoslovje v ospredje postavlja 
človekov um in človeško spoznanje, ki je osnova za družbeno, kulturno, psihološko ter 
komunikacijsko medsebojno delovanje. Jezik je izrazito simboličen in zaradi tega svojim 
govorcem omogoča veliko možnosti za povezovanje fonoloških, skladenjskih in semantičnih 
struktur (prav tam). Na drugi strani formalisti trdijo, da je jezik avtonomen sistem, zgrajen iz 
ločenih elementov, ki so med sabo neodvisni. Zavračajo prepletenost drugih dejavnikov, 
bodisi psiholoških bodisi izkušenjskih in jezik obravnavajo na univerzalnih principih 
semantike, sintakse in fonologije (prav tam).  
Znotraj kognitivnega jezikoslovja lahko ločimo dve področji raziskovanja, in sicer 
izkušenjsko, ki temelji na teoriji metafore kot kognitivnega pojava, in konvencionalistično, ki 
temelji na slovničnih strukturah. Za moje področje raziskovanja je pomembnejša teorija 
sodobne metafore oziroma izkušenjska teorija (Lakoff in Johnson), ki metaforo razume kot 
kognitivni pojav in raziskuje povezavo med izkustvom, semantiko in konceptualnim 
sistemom v jeziku (Będkowska-Kopczyk, 2004, str. 18). Obema pristopoma je skupno 
zavračanje formalističnega pristopa, saj ta temelji na obravnavanju jezika s pomočjo 
matematike in logike. 
Kognitivni pristop k analizi diskurza meni, da je politični diskurz nujno produkt individualnih 
in kolektivnih miselnih procesov. Prizadeva si pokazati, kako znanje o politiki, političnem 
diskurzu in političnih ideologijah vključuje shranjevanje v t.i. dolgoročnem spominu, ki je 
sestavljen iz osebnega in socialnega, »semantičnega« spomina. Dolgoročni spomin oziroma 
okvir avtor definira kot področje izkušenj v določeni kulturi. To so določeni konstrukti, ki 
imajo neko kognitivno resničnost, v smislu vsebine pa se okviri lahko obravnavajo kot 
strukture, povezane s konceptualizacijo situacijskih tipov, in njihovo izražanje v jeziku. 
 32 
 
4.5 Kognitivna metafora 
Pojem metafora, kot ga poznamo danes, je izpeljanka iz grške besede meta-pherin, kar 
pomeni prevesti oziroma prenesti. Metafore so vrsto let predstavljale zgolj stilistične 
dekoracije oziroma nekakšne jezikovne okraske, ki so služili kot »verbalna kozmetika«. 
Aristotel je metaforo opredelil kot posebno verzijo poetskega jezika, ki vsebuje nestandardno, 
deviantno uporabo jezika (Mottier 2008, str. 182–183). Kljub splošnemu prepričanju, da so 
metafore zgolj dekorativno orodje, jih Lakoff in Johnson13 (1980 v Ringmar 2008, str. 57) 
opredelita kot kognitivna orodja, ki nam pomagajo osmišljati svet. Njihova vloga ni zgolj 
okrasna, temveč nam v zmedi stvari, ki nas obkrožajo, z razlago ne zgolj, kakšna stvar je, 
temveč kot kakšno jo lahko vidimo, pomagajo ustvarjati smisel, osmišljati svet v določenem 
smislu. Lakoff in Johnson s svojim delom Metaphors we live by (1980) postavita nov mejnik 
in razumevanje metafore razširita z jezikovne na miselno raven. Njuna sodobna teorija 
metafore temelji na zavračanju dojemanja le-te kot stilske dekoracije jezika, temveč ji 
pripišeta kognitivno sposobnost oziroma jo umestita v vse sfere jezika in področja človeškega 
mišljenja. Lakoff in Johnson metaforo opredelita kot del konceptualnega sistema, ki ureja naš 
vsakdanjik, in s tem zavrneta klasično zamenjalno teorijo metafore, ki trdi, da je metaforo 
vedno mogoče zamenjati z dobesednim izrazom (Lakoff, 1998, str. 271–274).  
S svojim delom sta Lakoff in Johnson prispevala k razvoju in širitvi kognitivnega 
jezikoslovja. V osemdesetih letih prejšnjega stoletja sta postavila tri trditve, ki so pojem 
metafore obrnile »na glavo«. Prvič, metafore niso devianten jezikovni pojav, temveč so 
prisotne v vsakdanjem jeziku. Drugič, metafore so način razmišljanja in ne zgolj oblika 
govora. Tretjič, metafore odražajo visoko raven medsebojne odvisnosti in sistematičnosti. 
Njuno sporočilo je, da je naš konceptualni sistem, preko katerega razmišljamo, izrazito 
metaforičen, kar pomeni, da je naše doživljanje sveta stvar metafore (Bratož, 2010, str. 65). 
Lakoff in Johnson po načinu raziskovanja spadata med kognitivne semantike, njuna teorija 
zavrača tradicionalne pristope14, ki ljudi ne obravnavajo kot komunikacijske organizme in ne 
zavračajo pomembnosti njihovih izkušenj (Lakoff in Johnson, 2003). Njuna teorija torej 
temelji na človekovi izkušnji, ki je osnova oziroma odraz vedenja posameznika, s tem pa 
                                                        
13Johnson, M. in Lakoff, G. (1980). Metaphors We Live by. Chicago: University of Chicago Press.  
14Enega od tradicionalnih pristopov obravnavanja metafore predstavlja objektivizem, ki temelji na predpostavki, 
da je realnost vedno objektivna in neodvisna od človeka.Objektivizem metaforo razume kot domišljijsko in 
zavrača njeno umeščanje v vsakdanji jezik (Lakoff in Johnson, 2003, str. 185–189). 
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zavračata predpostavko o objektivni realnosti, ki naj ne bi bila odvisna od človeške izkušnje. 
Izkušnje oblikujejo človeško zavest, oblikujejo koncepte v človeškem umu in se kasneje 
prenesejo v jezik. Jezik torej ne more biti objektivna predstava stvarnosti, saj temelji na 
izkušnjah, ki interpretirajo človeško realnost (Lakoff in Johnson, 2003).  
 
4.5.1 Konceptualna metafora 
Konceptualna teorija metafore se je razvila iz sodobne teorije metafore, ki sta jo s svojim 
delom Contemporary Theory of Metaphor zaznamovala George Lakoff in Mark Johnson 
(1993). Sodobna teorija metafore, kot sem že omenil, obrne razmišljanje in na metafore gleda 
kot na zadevo misli in ne jezika, kot so to počeli klasični teoretiki. Mesto metafore ni v 
jeziku, temveč v načinu, kako konceptualiziramo eno mentalno področje v okviru drugega, 
trdi Lakoff (1998, str. 272). 
Slednje nazorno ponazori primer pojmovne metafore iz zbornika Kaj je metafora?. 
 
 »Najin odnos je zašel v slepo ulico.« 
 
Avtor razlaga, da je tu ljubezen konceptualizirana kot potovanje, ki se je ustavilo oziroma je 
zašlo v slepo ulico, in se ne more nadaljevati. Odnos je možno samo še pretrgati oziroma se 
obrniti, saj »pot«, po kateri hodita, ni več mogoča. Koncept ljubezni kot potovanja pa lahko v 
slovenščini zasledimo v mnogih vsakdanjih izrazih, ne glede na to, ali govorimo o ljubezni 
ali gre tudi za sklepanje o njej (Lakoff, 1998, str. 275): 
 
a) Sva na križpotju. 
b) Poglej, kako daleč sva prišla. 
c) Bila je dolga, kotanjasta pot. 
d) Zdaj se ne moreva obrniti nazaj. 
Na primerih, navedenih zgoraj, se avtor sprašuje, ali obstaja neko splošno načelo, na podlagi 
katerega se jezikovni izrazi za potovanje uporabljajo za ljubezen. Odgovor je pritrdilen, 
Lakoff (prav tam) trdi, da to načelo ne izhaja iz slovnice ali besedišča, temveč gre za 
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zanavanje ene domene v znamenju druge. Metaforo posledično razumemo kot preslikavo ene 
domene (v našem primeru ljubezni) na drugo, ciljno domeno (potovanje). Enačba metafore 
po Lakoffu je torej preslikava izvorne domene (ang. source domain) na ciljno domeno (ang. 
target domain). 
Bistvo konceptualne metafore je prenos pomena z ene domene na ciljno domeno, in prav zato 
metafora ne more predstavljati oziroma biti zgolj jezikovni izraz, temveč je stvar misli in 
razuma. Jezik je v tem primeru v »drugem planu«, saj je preslikava bistvo konceptualne 
metafore. V primeru, da bi metafore obravnavali kot jezikovne izraze, bi to pomenilo, da 
bodo različni izrazi različne metafore. Pri zgoraj navedenih primerih bi to pomenilo, da imajo 
primer a, b, c in d vsak svojo popolnoma različno metaforo, vendar ni tako, saj imamo eno 
metaforo, v kateri je ljubezen konceptualizirana kot potovanje (Lakoff, 1998, str. 278). 
Konceptualne metafore Lakoff in Johnson razdelita na tri najbolj pogoste vrste: orientacijske, 
ontološke, strukturne in tako imenovane nove metafore. Teorija metafor, ki jo razvijeta, 
temelji na razumevanju enega koncepta s pomočjo drugega, torej je metafora v konceptualni 
teoriji predvsem kognitivno orodje, ki pripomore k razumevanju, osmišljanju pojma, ki je 
navadno težko razumljiv (Lakoff in Johnson, 2015, str. 54). Lakoff in Johnson (2003, str. 4–
6) primer koncpetualnih metafor prikažeta na konceptu prepira oziroma prepira kot vojne 
(ang. argument is war). Prepir kot metafora spada med strukturne metafore in se v diskurzu 
kaže v mnogih oblikah. Koncept prepira pogosto ponazarjamo s trditvami, kot so »zmagal 
sem v prepiru, uničil sem ga, njegove kritike so bile uperjene proti meni«. Prepir je torej v 
našem konceptualnem sistemu viden kot vojna med nami in nasprotniki, ki podajajo svoje 
mnenje, naš cilj pa je zmagati. Identifikacija konceptualnih metafor znotraj diskurza pogosto 
ni lahko delo, saj so nekatere metafore že dolgo prisotne in so skozi leta uporabe postale že 
»naravne«. Pogosto jih uporabljamo, ne da bi se tega zavedali, saj so sestavni del našega 
vsakdana in prav zaradi njihove samoumevnosti je identifikacija, prepoznava metafor 
pogosto izjemno zahtevna (Lakoff in Johnson, 2015, str. 27).  
 
4.5.2 Kulturna odvisnost konceptualnih metafor 
Če izhajamo iz pomembnosti oziroma povezanosti izkušenj in metafor, o kateri pišeta Lakoff 
in Johnson, lahko uvidimo, da so metafore produkt jezika in izkušenj, ki jih pridobimo s 
tekmo bivanja na tem svetu. Bivanje in izkušnje pa niso povsod enake, ljudje živimo v 
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različnih kulturah, političnih sistemih, vremenskih pogojih, verskih prepričanjih, zato bi bilo 
utopično pričakovati, da vsi delimo isto dojemanje sveta. Bratož (2010, str. 107) trdi, da se 
ljudje okolju prilagodijo tako, da okoliščine in pojave, ki jih obdajajo, uporabijo za 
dojemanje sveta na konceptualni ravni. V deželah oziroma okolju, kjer je na primer veliko 
dežja, določene stvari povezujejo z drugimi abstraktnimi koncepti kot v deželah, kjer dežja 
skorajda ne poznajo. Metafore so torej vezane na kulturo oziroma okolje, v katerem so 
nastale. Lakoff in Johnson (2003, str. 22) trdita, da imajo različne kulture različne 
konceptualne oziroma pojmovne metafore. Povezanost kulture in metafore Lakoff in Johnson 
pokažeta na primeru konceptualne metafore, ki sem jo že omenil, PREPIR JE VOJNA. V 
naši kulturi je dojemanje prepira kot vojne nekaj normalnega, saj v prepiru bodisi premagaš 
nasprotnika bodisi izgubiš. V prepiru kot vojni uporabljamo strategije, protinapade kljub 
temu, da v tem primeru ne gre za dejansko fizično obračunavanje oziroma vojno, temveč za 
verbalno nesoglasje. Kultura, v kateri živimo, je zaznamovana z metaforo oziroma 
dojemanjem prepira kot vojne, ki posledično tudi strukturira naša dejanja v prepiru (Lakoff in 
Johnson, 2003, str. 4).  
Avtorja bralca pozivata, da si predstavlja kulturo, kjer prepir ni predstavljen oziroma viden 
kot vojna, temveč kot ples. V taki kulturi v prepiru ne bi bilo »zmagovalcev in poražencev«, 
ljudje bi na prepir gledali drugače, se v prepiru obnašali drugače in o prepiru govorili 
popolnoma drugače. Popolnoma nenavadno za »nas« (tiste, ki prepir vidimo kot vojno) bi 
bilo videti oziroma opisati to, kar počnejo (prepiranje). Razmišljanje oziroma dojemanje 
prepira kot vojne se ne odraža samo v jeziku, temveč tudi v vedenju posameznika, ki se 
znajde v prepiru (prav tam, 5). 
 
4.6 Diskurz in manipulacija 
 
Po Van Dijku (2006) je manipulacija komunikativno-interkacijska praksa, v kateri 
manipulator izvaja nadzor nad drugimi, običajno proti njihovi volji in v nasprotju z njihovimi 
najboljšimi interesi. Že pri splošni opredelitvi manipulacije, kot jo razume Van Dijk, je 
razvidno, da so meje, kdaj govorimo o manipulaciji in kdaj ne, izjemno težko določljive, saj 
je to odvisno od slehernega posameznika. Manipulacija ima torej v vsakdanjem življenju 
negativno konotacijo, saj krši družbene norme, prav tako je ne moremo vsi prepoznati enako. 
Avtor opozori na problematičnost detektiranja manipulacije in jo opredeli kot kategorijo, 
značilno za opazovalce, analitike teksta, govora, saj naj bi malo sogovornikov svo jo rabo 
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jezika opredelilo kot manipulativno (Van Dijk, 2006, str. 361). V širšem smislu se 
manipulacija izvaja tudi s fotografijami, filmi, plakati ali preko drugih medijev. Brez 
negativne konotacije bi manipulacijo lahko razumeli kot obliko legitimnega prepričevanja, 
vendar avtor opozarja, da je pri manipulaciji naslovniku navadno dodeljena pasivna vloga. 
Negativna posledica manipulativnega diskurza se zgodi, ko prejemniki ne morejo razumeti 
dejanskih namenov ali videti posledic prepričanj, ki jih zagovarja manipulator. Slednje se 
najpogosteje zgodi, ko prejemniki nimajo zadosti znanja, informacij, ki bi jih lahko uporabili 
za preprečevanje manipulacije (Van Dijk, 2006, str. 361). Kot nazoren primer Van Dijk 
izpostavi medijski oziroma vladni diskurz o migracijah in migrantih, kjer državljani za slabo 
ekonomsko stanje v državi krivijo migrante in ne vladnih ukrepov oziroma politik. Meja med 
manipulacijo in prepričevanjem je, kot sem že omenil, izredno težko določljiva in odvisna od 
konteksta, določeno sporočilo je lahko za nekoga manipulativno, za nekoga drugega ne, prav 
tako so lahko naslovniki v določenem obdobju oziroma kontekstu bolj dovzeti za 
manipulacijo (več o tem v zaključku). 
Van Dijk postavi nov, multidisciplinaren okvir pri raziskovanju diskurza oziroma 
manipulacije, ki zajema kognitivni, družbeni in diskurzivno-semiotični pristop. 
Triangulacijski okvir izrecno povezuje diskurz, kognicijo in družbo. Diskurzivno-semiotični 
pristop je ključen pri detektiranju manipulacije, saj večina le-te poteka s pomočjo besedila in 
govora. Manipulacija običajno poteka preko manipulacije uma, tako da je kognitivni pristop 
v Van Dijkovem modelu izjemno pomemben za razkrivanje procesov manipulacije. 
Pomembnost družbenointerakcijskega pristopa pa Van Dijk utemelji z razlago, da se 
manipulacija najpogosteje izvaja znotraj družbenih skupin in vključuje zlorabo moči (Van 
Dijk, 2006, str. 361). Kljub metodološki dovršenosti Van Dijkovega triangulacijskega modela 
se mnogi avtorji oziroma teoretiki medijskih in kulturnih študij z njim ne strinjajo, saj naj bi 
se sporočilo tvorilo pri prejemniku in ne pri sporočevalcu, zato ne moremo trditi, da je vsako 
sporočilo razumljeno točno tako, kot to želi manipulator (Hall, 1973). Van Dijk (2006, str. 
371) opozarja, da je najbolj učinkovito sredstvo za boj proti manipulaciji, ki se odvija skozi 
diskurz, dostop do informacij oziroma znanje (ang. knowledge), saj nam le-to omogoča 




5 ANALIZA PREDVOLILNIH SOOČENJ 
 
V empiričnem delu magistrskega dela bom predstavil svojo kritično analizo diskurza 
predvolilnih soočenj na RTV Slovenija. Predmet analize so vsa predvolilna soočenja, ki jih je 
prenašala nacionalna medijska hiša RTV Slovenija na programu TV Slovenija 1 v obdobju 
med 7.5.2018 in 1.6.2018. Predstavitev kandidatov, kandidatk, političnih list, strank in 
njihovih programov je potekalo na podlagi 6. člena Zakona o volilni in referendumski 
kampanji – ZVRK ter 12. člena Zakona o Radioteleviziji Slovenija – ZRTVS-1. Na podlagi 
teh dveh zakonov je RTV Slovenija objavila pravila za razpolago programskega časa za 
predstavitev političnih strank in njihovih programov. Z objavljenimi pravili se RTV Slovenija 
zavezuje k brezplačni in enakopravni obravnavi vseh sodelujočih in postavlja osnovna pravila 
za vse vpletene v predvolilna soočenja.  
Vzorec je predstavljalo pet predvolilnih soočenj parlamentarnih in neparlamentarnih strank, 
ki sem jih podrobno analiziral. Pri analizi besedila sem izhajal iz Faircloughove teorije, da 
obstajata družbena in objektivna realnost, mediji oziroma novinarski prispevki pa so 
posrednik med obema. Zanimalo me je predvsem, kakšno družbeno stvarnost nam želijo 
politični akterji predstaviti preko medijev (političnih soočenj) in kako se to odraža v jeziku, 
uporabi besed. Podatke sem pridobil s pomočjo medijske hiše RTV Slovenija, ki mi je 
videoposnetke soočenj posredovala, gradivo pa sem analiziral s poslušanjem in izdelavo 
transkriptov. 
Opravil sem analizo vseh soočenj, pri tem pa me je zanimalo, na kakšen način so 
predstavljeni migranti, bodisi kot dodana vrednost družbi bodisi kot grožnja. Analizo je 
zaznamovala t.i. begunska kriza, ki so jo določeni politični akterji izkoristili za nabiranje 
političnih točk in ustvarjanje izrednih razmer. Humanitarni aspekt begunske krize je 
zamenjala varnostna tematika oziroma sekuritizacija. Analiziral sem tiste dele teksta, iz 
katerih je mogoče razbrati, kako so migracije predstavljene kot varnostni problem za 
Slovenijo in njene prebivalce, ter s pomočjo kritične analize diskurza prikazati jezikovne 
oblike oziroma strategije za ustvarjanje razmer, ki koristijo določeni politični sili. 
Osredotočal sem se na jezikovne izraze–metafore, metonimije, poosebitve in druge, ki so 
problematični z vidika dojemanja na eni strani beguncev, na drugi strani trenutne situacije. 
Znotraj predvolilne razprave se je med »levim« in »desnim« polom bila bitka za uveljavitev 
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oziroma predstavitev družbene realnosti, situacije, kjer je »leva« stran mirila javnost, »desna« 
pa ustvarjala razmere, ki koristijo njihovi politični in programski usmerjenosti.  
5.1 Migranti kot grožnja slovenskemu prebivalstvu 
Analiza diskurza predvolilnih soočenj je pokazala pogostouporabo metafore vode. Ta sodi 
med strukturne metafore, saj koncept beguncev metaforično prestrukturira v drug koncept, ki 
je lažje dojemljiv, v naših primerih je to koncept vode (val) (Werkmann, 2010, str. 40). 
Vezovnik (2018) metafore opredeli kot nositelje ideoloških implikacij, saj je njihova ciljna 
domena pogosto nevarna referenčnemu objektu, v našem primeru Slovencem. Migranti so v 
analiziranem gradivu predstavljeni kot grožnja slovenskemu prebivalstvu. 
a) /.../»Evropska unija je sokriva, da se je ta migrantski val sploh sprožil«/.../« (Andrej 
Šiško) 
b) /.../»Tokratni migracijski val ne bo naletel na odprta vrata pri alpskem zidu /.../ Ne 
povzročimo nobenega prav hudega ekscesa s tem, da migrante preusmerimo, naj 
pridejo po drugi poti tja, kjer je njihova želena destinacija«/.../ »Migracijski valovi, ki 
sedaj prihajajo, niso tisti, ki jih potrebuje gospodarstvo«/.../ (Alojz Kovšca) 
c) /.../»Treba je vedeti, da smo mi zaustavili ta migracijski val zaradi dogovora med EU 
in Turčijo, če ta dogovor pade, lahko pričakujemo močan val treh milijonov in 
pol«/.../ (Karl Erjavec) (RTV, 2018) 
Strukturne metafore, uporabljene v političnih soočenjih, so močno »orožje« v rokah 
političnih elit, saj lahko prestrukturiranje prvotnega koncepta privede do drugačne, 
izkrivljene predstave prvotnega koncepta (Lakoff in Johnson, 2015, str. 57). V zgoraj 
navedenih primerih lahko opazimo, kako se preko strukturne metafore oblikuje nov koncept 
beguncev, ki so opisani kot »valovi«, oblikuje oziroma javnosti posreduje sporočilo, da so 
migracije in begunci nesreča, nevarnost, ki preti Evropi. Valovi so pojem, ki je v naravi 
nezaželen, saj so nevarni in predstavljajo naravno nesrečo (cunami ipd.). Lakoff in Johnson 
(2015, str. 126) strukturne metafore, ki v ospredje postavljajo zgolj negativne lastnosti, 
označita za diskriminatorne. Uporaba metafore v naših primerih v ospredje postavlja 
predvsem veliko število beguncev, ki je ponazorjeno z valovi, in v ozadje potisne vsako 
priložnost za sočutje, solidarnost (Machin in Mayr, 2015, str. 69). 
Metafore pogosto spremlja tudi poosebitev oziroma personifikacija, na katero opozarjata 
Lakoff in Johnson (2015). Pri personifikaciji gre za predstavitev fizičnega objekta kot osebe. 
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Personifikacijo Lakoff in Johnson opredelita kot podaljšek ontoloških metafor, ki nam preko 
poosebitve pomagajo najti smisel v stvareh, ki nam bi nam drugače bile težje predstavljive.  
Personifikacija je odvisna od uporabe in nima vedno negativne konotacije, saj zajema veliko 
število metafor in vsaka odpira nove vidike, možnosti dojemanja, razmišljanja (Lakoff in 
Johnson 2003, str. 33–34). Ob »napačni« uporabi pa ima personifikacija izjemno 
diskriminatorno moč, več bom poskušal prikazati v naslednjem primeru. 
d) »Potrebno je okrepiti posadko, sama fizična ograja nam ne pomaga, saj lahko vidite, 
da jo migranti brez večjih težav premagujejo in tukaj je ključno, da zagotovimo 
zadostno število policistov in vojakov. Tudi policija je prav danes opozorila na 
kadrovski primankljaj in da resnično potrebujejo večje moštvo, če se želijo z novimi 
migrantskimi pritiski v prihodnosti tudi soočati.« (Matej Tonin) (RTV, 2018) 
Na zgornjem primeru vidimo, da je ograja predstavljena kot oseba ženskega spola, ki tekmuje 
z migranti in izgublja bitko. Uspešno premagovanje ograje ni mogoče, saj je ograja fizični 
objekt, ki nima možnosti tekmovati z nikomer. Slovenija je v tem primeru predstavljena kot 
napaden element, varovan z ograjo, ki pa jo migranti »premagujejo«. 
Konstruiranje migrantov kot grožnje pa se ne dogaja le z uporabo metafor in drugačenja, 
reprezentiranje dejanj družbenih akterjev ima pomembne ideološke implikacije (Vezovnik, 
2018c, str. 265). Dojemanje migrantov v našem primeru je zaznamovano z aktivno oziroma 
pasivno vlogo, kjer so migranti opisani kot aktivni predvsem pri izvajanju pritiskov, 
kriminalnih dejanj in podobnih negativnih stvareh. Izbira, kako in kdaj označiti nekoga za 
aktivnega ali pasivnega, je stvar posameznika, zato je izbira načina, s katerim opišemo 
situacijo, ideološka oziroma predstavlja ideologijo in prepričanja posameznika.  
Kot sem že omenil, sem opazil, da so bili migranti oziroma njihova dejanja opisani kot 
aktivni predvsem v primerih, ko so bili migranti vršilci odklonskih ali kriminalnih dejanj. Na 
zgornjem primeru lahko vidimo, da so migranti opisani kot aktivni udeleženci, ki pritiskajo 
na mejo in premagujejo ograjo.  
Uporaba metafore vode v primeru begunske krize ni problematična zgolj zaradi zamenjave 
konceptov, ki jih sproži uporaba takšne metafore, temveč tudi zaradi dehumanizacije 
beguncev in predstavitev le-teh skozi številke. Metafora vode spodbuja matematiko z ljudmi 
oziroma migrante predstavlja kot številke, ki pri občinstvu vzbujajo zaskrbljenost in strah. 
Machin in Mayr (2012, str. 83) tovrstno matematiko z ljudmi, kjer so akterji določenega 
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procesa predstavljeni skozi številke, poimenujeta agregacija. Kot se nazorno vidi iznavedenih 
primerov, je agregacija uporabljena kot grožnja, saj nas »valovi migrantov« zaradi 
številčnosti ogrožajo.  
e) /.../»Treba je vedeti, da smo mi zaustavili ta migracijski val zaradi dogovora med EU 
in Turčijo, če ta dogovor pade, lahko pričakujemo močan val treh milijonov in 
pol«/.../ (Karl Erjavec) 
f) »Najprej je treba povedat, da ni pripravljenih 50.000 migrantov v Bosni, ampak po 
zadnjih bosanskih obveščevalnih podatkih 175.000 in to bo šlo čez Slovenijo v 
Evropo, če bomo imeli srečo, če ne bomo imeli srečo, bodo pa ostali pri nas« (Zmago 
Jelinčič) (RTV, 2018) 
V zgornjih primerih je razvidna obravnava migrantov skozi številke, ki se poudarjajo in skozi 
soočenje ponavljajo. Agregacija migrantov onemogoča razumevanje socialnih stisk, razmer 
in v ospredje postavlja ogroženost lokalnih prebivalcev, ki bodo lahko »srečni, če bodo šli vsi 
migranti skozi nas, našo državo«. Na zadnjem primeru vidimo tudi obravnavo migrantov na 
nečloveški način oziroma razčlovečenje, dehumanizacijo, uporabljen je srednji spol, ki 
migrante označi kot »to, ki bo šlo skozi nas«. Vezovnik (2018b, str. 16) opozori na uporabo, 
obravnavo ljudi skozi številke, saj se s tem ustvarja vtis, da jih je preveč, posledično pa se 
ustvarja vtis ogroženosti lokalnega prebivalstva oziroma vtis migrantov kot grožnje. 
 
5.1.1 Militarizem 
Uporaba izrazov, ki navadno ne sodijo na področje migracij, temveč so del vojaške sfere, 
nakazuje na sekuritizacijo diskurza. V analiziranem gradivu je bilo zaznati velik vpliv 
sekuritizacije, na to je nakazovalže uvod v soočenja, saj je voditeljica Rosvita Pesek oziroma 
produkcija RTV Slovenija razpravo o migrantih umestila v sklop »varnost, migracije in 
slovenska vojska«. Militarizacija diskurza je najbolj vidna skozi vključevanje vojaških 
terminov, besed, ki so pogoste v vojaških aktivnostih (Vezovnik, 2008, str. 23). 
a) /…/»Tudi policija je prav danes opozorila na kadrovski primankljaj in da resnično 
potrebujejo večje moštvo, če se želijo z novimi migrantskimi pritiski v prihodnosti 
tudi soočati« (Matej Tonin) 
b) »Drugače pa vojsko na mejo, “zagrabit” vse te migrante in peljat direktno v 
München« /.../ (Zmago Jelinčič) 
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c) »Mi smo schengenska meja, mi branimo schengensko mejo in se moramo temu 
primerno tudi vesti /.../ zunanjo mejo treba zavarovati predvsem« (Marjan Šarec) 
(RTV, 2018) 
»Pritisk« migrantov in drugi vojaški termini nakazujejo, da se mora Slovenija braniti in da je 
napadena. Bigo (2001, str. 139) izpostavlja vse večji pomen vojske za zagotavljanje varnosti 
v demokratičnih družbah. Krepitev takšne ideje izvira iz predstavitev novih groženj, ki 
zahtevajo posredovanje vojske, katere naloga se preobrazi iz »ubijanja« v varovanje miru in 
državne stabilnosti. Znaki sekuritizacijskega diskurza se kažejo v predpostavki, da so 
migranti grožnja, policija oziroma vojska pa se mora okrepiti, da bo te pritiske sposobna 
obvladovati ter vzpostaviti red in mir v državi. Izjava Marjana Šarca nakazuje, da je 
Slovenija napadena in da je treba schengensko mejo in Slovenijo ustrezno zavarovati. 
Migranti so tu predstavljeni kot grožnja referenčnemu objektu, ki ga moramo zavarovati. V 
zgornji izjavi Marjana Šarca je uporabljena tudi retorična figura – metonimija, ki preimenuje 
Slovenijo oziroma Slovence v »varuhe« zunanje meje. Izraz za državo zamenja funkcija, s 
tem pa se poskuša oblikovati neko novo skupnost oziroma skupno zavest Slovencev, katerih 
naloga je zavarovati meje.  
  
5.2 “Mi” proti “oni” – ideološko kvadriranje 
Mehanizem “drugačenja” (ang. othering) se v jezikovni rabi kaže v uporabi zaimkov »mi« 
(Slovenci) in »oni« (tujci, v našem primeru migranti). Van Dijk15 (1998 v Vezovnik 2018c, 
str. 261) z namenom obravnave drugačenja na jezikovni ravni uvede pojem ideološko 
kvadriranje (ang. ideological squareing), ki temelji na pozitivnih reprezentacijah »nas« in 
negativnih reprezentacijah »drugih«. S pomočjo mehanizmov ideološkega kvadriranja se 
bralec lažje poistoveti z določeno družbeno skupino, tisto, ki mu je ideološko bližje, na drugi 
strani pa se ustvari negativno mnenje o nasprotni skupini, ki jo »superiorna« družbena 
skupina ponavadi označi za negativno, drugačno. Cilj ideološkega kvadriranja je torej čim 
bolj očrniti »druge« in »nas« prikazati v čim boljši luči. Mehanizme ideološkega kvadriranja 
Van Dijk (1998 v Vezovnik 2018c, str. 261) razdeli v štiri sklope, in sicer: 
a) poudarjanje pozitivnih informacij, karakteristik o »nas« 
b) poudarjanje negativnih informacij, karakteristik o »drugih« 
                                                        
15Dijk, T., V. (1998). Discourse and Ideology. London: Sage 
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c) nepoudarjanje pozitivnih informacij, karakteristik o »drugih« 
d) nepoudarjanje negativnih informacij, karakteristik o »nas« 
Mehanizmi ideološkega kvadriranja so se v predvolilnih soočenjih kazali na spodaj opisanih 
primerih.  
5.2.1 Migranti kot kulturno in varnostno tveganje 
Negativna podoba »drugega«, v našem primeru migrantov, se odraža v poudarjanju kulturnih 
razlik kot nečesa nepremostljivega, ključnega. Vezovnik (2018c, str. 262) pravi, da je 
kulturna razlika med »nami« in »njimi« konstruirana z namenom prikazovanja migrantov kot 
grožnje Slovencem in to opredeli kot kulturni rasizem. Kulturni rasizem temelji na kulturnih 
razlikah, kjer svojo kulturo poveličujemo, opredelimo kot več vredno od drugih kultur.  
a.) /.../»Gre konec koncev za različne vrednostne sisteme ljudi, ki prihajajo, jaz stojim na 
tem, da želim živeti v normalni demokraciji, za kar smo se zavzemali v vseh teh časih 
v tej državi, ne pa pod nekim šeriatskim pravom /.../ (Marko Zidanšek) (RTV, 2018) 
Iz navedene izjave je razvidna očitna naklonjenost do zahodne, slovenske kulture, ki je 
demokratična in »popolna«, na drugi strani pa je predstavljena preteča nevarnost oziroma 
»šeriatsko pravo«, ki je grožnja slovenski kulturi. S pojmom šeriatsko pravo je avtor izjave 
želel poudariti kulturno, versko razliko migrantov in »nas Slovencev« ter obenem opozoriti 
na muslimansko kulturo, ki v svoji verski zasnovi žensk ne obravnava enako kot moških. 
Slednje je bolj razvidno iz spodnje izjave, kjer avtor obenem kriminalizira begunce in z 
apeliranjem na varnost žensk, kar v isti izjavi ponovi celo dvakrat, poudarja njihove kulturne 
razlike oziroma njihov stereotipni odnos do žensk. Vezovnik (2018a, str. 158) opozarja, da 
kljub temu, da je pojem drugačenja sredstvo samoidentifikacije oziroma nekaj običajnega 
(vsak je nekaj, npr. sem Slovenec in moški, ker nisem ženska in Bosanec), gre za proces, kjer 
so zlorabe zelo pogoste in lahko izvedljive. Identifikacija z nečim vedno temelji na 
izključevanju drugačnega (biti A pomeni ne biti B), kar pa je lahko problematično, če slednje 
zlorabi politična, medijska sfera z namenom utrjevanja ideologije. Diskurzi, kot sta 
nacionalna enotnost ali rasna, kulturna superiornost, ustvarjajo določene družbene vrednote 
in ideje ter s tem prispevajo k (ponovni) produkciji družbenega življenja (Machin in Mayr, 
2012, str. 21). Z drugimi besedami, z jezikom, ki ga »ustvarjamo« v družbenem svetu, 
oblikujemo družbo, predstavo o svetu in nenazadnje oblikujemo institucije. Spodnja izjava 
prav tako vsebuje kriminalizacijo beguncev, saj jim pripiše možnost kriminalnih dejanj 
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oziroma postavi dejanja umorov le pod vprašanje časa. V navedenih izjavah je mogoče 
zaznati tudi vsiljevanje sekuritizacije v diskurz.  
b.) »Naši otroci in ženske si zaslužijo varnost, naše ženske, še posebej ženske si zaslužijo 
občutek varnosti in ko se bodo enkrat začela množična posilstva, bo prepozno 
ukrepati. Ukrepati je treba prej, preden se zgodijo množične migrantske preselitve« 
/.../ (Aleš Primc) 
c.) »Mislim, da ne velja več to, ta teza, da je Slovenija blazno varna država. Ljudje ta hip 
umirajo na Kolpi, samo vprašanje časa je, kdaj bodo začeli umirati v slovenskih 
mestih« /.../ (Bojan Požar) (RTV, 2018) 
Iz zgornje izjave je razvidno, kako želi avtor z retoričnim vprašanjem implicitno vplivati na 
prebivalce Slovenije in ustvariti kulturo strahu oziroma stanje, kjer je le vprašanje časa, kdaj 
bodo Slovenci žrtve migrantov. Na začetku postavi trditev, da Slovenija ni več tako varna 
država in s tem opozori na spremembe (v našem primeru migrante), ki vplivajo na varnost v 
Sloveniji, obenem pa jih kriminalizira oziroma označi kot nevarnost. 
 
d.) /.../»Ne gre za begunce, gre za ilegalne migrante, vsak stane slovenskega 
davkoplačevalca 1230 eurov na mesec in to je absurd glede na slovenski standard, 
tukaj ne gre za solidarnost, ampak za neumnost in izkoriščanje slovenskega človeka« 
(Janez Janša) (RTV, 2018) 
Izjava Janeza Janše poudarja gostoljubnost slovenskega prebivalstva, ki je žrtev ilegalnih, 
kriminalnih migrantov, ki zlorabljajo »našo« dobrosrčnost in naš azilni sistem. Izjava Janeza 
Janša vsebuje dva od štirih zgoraj omenjenih mehanizmov ideološkega kvadriranja. Poudarja 
gostoljublje Slovencev (poudarjanje »naših« dobrih lastnosti) in izkoriščanje migrantov 
»slovenskega človeka« (poudarjanje negativnih informacij, karakteristik »drugih«). Jalušič 
(2016, str. 81) opozarja na pretirano varnostno artikulacijo migracij, saj le-ta lahko privede 
do mehanizmov razčlovečenja oziroma zrcalnih obtožb, kjer so begunci opisani kot 
»preračunljivi, izkoriščevalski nezakoniti migranti«, Slovenci pa kot »neumni, izkoriščeni« 
ljudje, ki so žrtev »migracijskega vala«. 
S poudarjanjem »naših« dobrih stvari in razlik, slabih stvari »drugih« avtor konstruira 
dihotomijo med »našimi« in »drugimi« in od referenčnega objekta »zahteva« pozicioniranje 
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na eno ali drugo stran, kjer se pričakuje privzetje vsega, kar tisto stran opisuje (Machin in 
Mayr, 2012, str. 84). 
V vseh navedenih primerih oziroma izjavah so migranti predstavljeni kot grožnja, negativni 
(posilstva, šeriatsko pravo, umori), Slovenci pa kot pozitivni ljudje (varna država, 
gostoljubni, izkoriščani), kar nakazuje na dva izmed štirih omenjenih mehanizmov 
ideološkega kvadriranja po Van Dijku (Vezovnik, 2018c). 
Druga dva mehanizma ideološkega kvadriranja po teoriji Van Dijka lahko v analizi 
zasledimo v zamolčanih stvareh oziroma v stvareh, ki jih predstavniki političnih strank niso 
omenjali. Nepoudarjanje pozitivnih informacij o »drugih« je na mojem predmetu analize 
očitno, saj je le en predstavnik političnih strank, Rok Andree, govoril o prednosti kulturnih 
razlik, vsi ostali se te teme niti ne »dotaknejo«. Enako lahko trdimo tudi za nepoudarjanje 
negativnih informacij, karakteristik o »nas«, saj so v političnih soočenjih prednjačile kritike 
»drugih« in hvalospevi na »naš račun«. 
 
5.2.2 Kriminalizacija migrantov – lažni begunci, ekonomski, ilegalni migranti 
V analizi predvolilnih soočenj je bilo sporno tudi označevanje migrantov kot ilegalcev 
oziroma ločevanje na »prave« in »ilegalne« begunce, migrante. Poudarjanje legalnega statusa 
Vezovnik (2018c, str. 266) opredeli kot glavni element kriminalizacijskega diskurza, ki vodi 
v posploševanje in ustvarjanje nestrpnega odnosa do migrantov in jim pripiše kriminalne, 
nelegalne lastnosti.  
a) /.../»Slovenska ljudska stranka je napravila prvi protestni shod proti nelegalnim 
migracijam, kar pomeni, da dokler Madžarska ne odstrani ograje, mora Slovenija 
ščititischengensko mejo in ne dovoliti nelegalnih migracij«/.../ (Marko Zidanšek) 
b) /.../ »Jaz mislim, da Slovenija tukaj sploh ne more imeti beguncev, razen če ni vojne 
na Hrvaškem, Italiji ali pa na Madžarskem ali Avstriji, saj to niso begunci iz Sirije, te 
so pretekli že čez deset držav, to je nemogoče, to so vse nezakoniti migranti« (Bojan 
Požar) (RTV, 2018). 
Kategorizacija migrantov glede na njihov prihod je del sekuritizacijskega procesa in 
kriminalizacijskega diskurza, ki na eni strani opravičuje tiste, ki »zasluženo« migrirajo in na 
drugi strani obsoja tiste, ki migrirajo zaradi ekonomskih razmer. Kategoriziranje migrantov 
kot »prave, legalne in nelegalne« lahko vodi v posploševanje in kriminalizira migrante zgolj 
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zaradi njihovega prihoda. Posledično so označeni kot nevarni, saj so že v »zasnovi« ilegalni 
in si ne zaslužijo ekonomskih, socialnih pravic »pravih« beguncev. Kriminalizacija beguncev 
se odvija tudi na drugih ravneh, ko se jih označi za ekonomsko breme, posiljevalce, morilce, 
teroriste.  
5.2.3 Migranti kot ekonomsko breme 
Migranti so pogosto predstavljeni tudi kot ekonomsko breme, v političnih soočenjih so bili 
nemalokrat predstavljeni kot grožnja ekonomski stabilnosti in kot nekdo, ki nam »odžira« 
sredstva, ki bi jih lahko usmerili kam drugam. Oportunitetni stroški (ang. opportunity cost) 
solidarnosti so predstavljeni kot grožnja varnosti, stabilnosti v vseh segmentih, političnih, 
kulturnih, ekonomskih, socialnih.  
Migranti so predstavljeni kot breme zaradi svoje nastanitve, organizacije varnosti, potrebščin, 
hrane in ostalih stvari. Spodnji primer zelo nazorno prikaže obravnavo migrantov kot 
ekonomskega bremena. Na vprašanje o uvedbi evropske bančne unije oziroma enotnosti 
predstavnik stranke odgovori: 
a) »Ne, teh volitev Evropske unije ne bo krojil evropski proračun, krojile jih bodo 
ilegalne migracije, proces radikalne islamizacije Evrope, vprašanje identitete, 
vprašanje ohranitve evropske kulture, civilizacije, spoštovanja človekovih pravic, zato 
je naša prva naloga, da zaščitimo slovenske meje /.../ in zagovarjam politiko »noben 
migrant pomeni varno Slovenijo«. To je politika, ki pomeni potem tudi prihranek, na 
ta način potem ni problem vse tisto, kar se dogaja v Evropski uniji. Evropska unija bo 
s to norostjo, ki jo počenja z uvažanjem migrantov, morala končati. Potem bo 
prihranila denar, potem bo Evropa spet varna in potem noben problem, o katerem 
danes govorimo, ne bo problem« (Branko Grims) (RTV, 2018) 
Zgornja izjava zajema vse že omenjene načine predstave migrantov, saj lahko v eni izjavi 
zasledimo predstavo migrantov kot ekonomske, socialne, politične, kulturne in varnostne 
grožnje. Zanimivo je tudi, da se je vprašanje nanašalo na uvedbo bančne unije znotraj 
evropskega prostora in neposredno ni imelo nobene povezave z migracijami, govorec pa jo je 
izkoristil za predstavitev migrantov kot nevarnosti, ki nas bo »pogubila«. Migranti so 
predstavljeni kot »dežurni krivci« za vse probleme, o katerih so se pogovarjali v soočenjih.
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6 MULTIMODALNA ANALIZA VOLILNIH PLAKATOV 
Volilni plakati so med profesionalizacijo volilnih kampanj postali na las podobni klasičnim 
oglasom, ravno zato me je pri analizi vodila misel Judith Williams »Kaj pomenijo oglasi, 
lahko razumemo le tako, da ugotovimo, kako pomenijo, oziroma da analiziramo način 
njihovega delovanja« (Williams, 2004, str. 361). Pri multimodalni analizi gre za kombinacijo 
uporabljenih semiotičnih sredstev in interpretacijo znakov oziroma njihovih konotativnih in 
denotativnih pomenov. Barthes je ugotovil, da je znak oziroma vsaka podoba sestavljena iz 
denotativnega in konotativnega pomena, kjer avtor denotativni pomen razume kot vidno 
resnico oziroma objektivno opisovanje slike (Machin in Mayr, 2012, str. 49), konotativni 
pomen pa je odvisen od vsakega posameznika oziroma od kulturnih in socialnih okoliščin, 
ravno zato lahko ista slika konotira več različnih pomenov. Pri multimodani analizi gre torej 
predvsem za analizo, kaj nam je naročnik ali avtor želel sporočiti oziroma kako je želel 
vplivati na nas in na naše oblikovanje informacij. V drugem delu empirične raziskave bom 
torej analiziral volilne plakate, ki se pojavijo v predvolilnem obdobju leta 2018 in se dotikajo 
begunske tematike. Za svojo analizo sem izbral štiri volilne plakate, ki z interakcijo različnih 













6.1 Plakat stranke SDS 
 
Slika 6. 1: Volilni plakat Slovenske demokratske stranke 
 
Vir: (Sašek, 2018) 
 
Na sliki 6.1 je predvolilni plakat stranke SDS, ki je opremeljen z napisoma »Zavarovali bomo 
Slovenijo« in »1963 € za migranta«. Nagovora na plakatu sta situirana kot osrednji element 
slike in sta zapisana v svetlejšem tonu oziroma na svetlejši podlagi, saj oglaševalci elemente, 
ki so bolj pomembni, poudarijo z izborom svetlejših tonov (Machin in Mayr, 2012, str. 55). 
Na zgornji sliki želi avtor v ospredje postaviti pisni tekst oziroma neko »racionalno 
sporočilo«, ki migrante označi kot izkoriščevalce sistema, saj zanje Slovenija nameni 1963 
evrov. Prvi nagovor (1963€ za migranta) je situiran pod znak »stop« in je zapisan s temnimi 
črkami na svetlo podlago, kar je osnovni marketinški trik za večjo izpostavljenost elementa. 
Pri drugem nagovoru gre za poskus približevanja bralcem na emocionalni ravni, saj avtor 
uporabi korelat človekovih osnovnih potreb, med katere nedvomno sodi tudi potreba po 
varnosti (Williamson 2004). Postavitev nagovora »Zavarovali bomo Slovenijo« na ozadje, 
kjer so na plakatu begunci, je problematično z vidika kriminalizacije beguncev, saj jih s tem 
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predstavlja kot pretečo nevarnost, pred katero se moramo zavarovati. Izjemno konotativno 
vrednost predstavlja tudi policistna sliki, saj nam daje občutek, da so begunci nevarni ljudje, 
ki jih spremljajo varnostni organi, zadolženi za javni red in mir. Avtor slike oziroma plakata 
izpostavlja pomen varnosti, ki jo ogrožajo begunci, in zagotavlja varnost Slovenije z 
ustavitvijo oziroma zavrnitvijo le-teh. Ozadje plakata sestavlja slika beguncev, na kateri je 
veliko število ljudi, kar nakazuje na kolektivizacijo in generično predstavljanje ljudi. 
Kolektivizacija onemogoča razlago posameznih osebnih zgodb, tegob in ustvarja vtis »vsi so 
isti« in »ne da se jih ločiti« (Machin in Mayr, 2012, str. 101). V ozadju volilnega plakata pa 
lahko vidimo migrante, ki so upodobljeni predvsem kot ljudje temnejše polti in kulturno 
drugačni. V ospredju slike je ženska, ki je ima zakrito glavo, kar nakazuje na kulturno 
drugačnost tistih, ki prihajajo, in sproži učinek izginjanja posameznika za stereotipnimi 
elementi. Kategorizacija je nekaj neobhodnega, kot trdi Hall (1997), vendar je le-ta 
problematična, ko nosi negativne konotacije oziroma je uporabljena v rasistične namene 
(Machin in Mayr, 2012, str. 101).  
Uporaba znaka »stop«, ki je mednarodno veljaven prometni znak, nakazuje na ideološko 
usmeritev stranke, ki v svojem programu zagovarja ustavitev oziroma zavrnitev vseh ljudi, ki 
poskušajo prečkati mejo (bodisi migrantov bodisi beguncev)16. Znak je situiran na levo stran 
plakata pred migrante oziroma smer, v katero hodijo, kar daje vtis, da je ta element pred 
drugim, tistim, ki ga prekriva (prav tam, str. 56). Postavitev in izbor znaka razkriva ideološke 
smernice stranke in daje prednost »domačim« ljudem pred migranti, saj naj bi za slednje 
namenili več denarja, kot znaša na primer povprečna slovenska neto plača. Na slikah in v 
resničnem življenju razdalja pomeni družbene odnose, držimo se »stran« od ljudi, s katerimi 
ne želimo biti, in se »približajmo« ljudem, ki jih vidimo kot del našega kroga. Pri slikah se 
razdalja prevede kot velikost okvirja oziroma bližina posnetka. Bližje kot smo ljudem na 
posnetku, bolj se ustvarja učinek približevanja notranjemu stanju ljudi na sliki (prav tam, str. 
97). Na sliki 6.1 je razvidno, da so »migranti« fotografirani iz širšega kota, saj tako avtor 
ustvarja razdaljo med »nami« in »njimi«.  
 
                                                        
16V Slovarju slovenskega knjižnega jezika beseda migrant pomeni osebo, ki spreminja stalno ali začasno 
prebivališče zlasti iz gospodarskih razlogov, begunec pa osebo, ki beži pred nevarnostjo ali neprijetnostjo.  
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6.2 Plakat stranke Združena desnica 
 
Slika 6. 2: Volilni plakat Združene desnice 
 
Vir: (Sašek, 2018) 
Na sliki 6.2 vidimo plakat Združene desnice, opremljen z nagovorom, ki zavzema skoraj pol 
plakata. To mu daje pomembno vrednost, saj je velikost eden od kriterijev pomembnosti v 
vizualni komunikaciji (Machin in Mayr, 2012). Na sliki ponovno najdemo »igro barv«, saj so 
za namen večje preglednosti uporabljene barve, na katerih takoj opazimo napis oziroma 
nagovor. Ob podrobnejši analizi lahko vidimo tudi, da je avtor uporabil barve slovenske 
zastave, modra, rdeča in bela so sestavni del plakata, kar nakazuje na domoljubje, pomen 
nacionalne države. Nad imeni glavnih kandidatov stranke najdemo tudi kulturni simbol, ki je 
na zastavi Republike Slovenije. Triglav, upodobljen na plakatu, predstavlja domoljubje in 
slovenski narod, ki je, sodeč po izjavah g. Primca na soočenjih, ogrožen. Kulturni 
simbolizem pa je le eden od načinov, kako doseči razpoznavnost plakata, in nosi osrednjo 
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simbolno vrednost v sestavi plakata (Machin in Mayr, 2012, str. 54). Pri analizi slike je 
potrebno upoštevati pomen vsakega predmeta oziroma osebe, ki je na sliki, saj le-ti sporočajo 
diskurze (prav tam, str. 51). Na spodnjem delu plakata 6.2 tako vidimo mamo, ki drži 
nasmejanega otroka. Mama in otrok skupaj konotirata dom, družino, toplino, tradicionalnost, 
nedolžnost, nežnost oziroma nekaj varnega in stabilnega, kar je spoštovano v družbenem 
okolju (prav tam, str. 32). Nagovor oziroma vzklik na vrhu plakata predstavlja neko vrsto 
nelagodja, saj je velelen in nam daje občutek, da je prihodnost naših otrok ogrožena.  
Pri obeh doslej obravnavanih plakatih gre za poskus vpliva na posameznika preko 
zadovoljevanja osnovnih človeških potreb, ki jih avtor plakatov predstavi kot ogrožene. Pri 
plakatu 6.1 se avtor sklicuje na varnost, medtem ko avtor plakata 6.2 pod vprašaj postavi 
prihodnost naših otrok oziroma družine. S predstavitvijo temeljnih človeških vrednot kot 
ogroženih pa avtor poskuša vplivati na gledalca in ustvariti izredne razmere, ki bi koristile 
določeni politični poziciji. 
6.3 Plakat stranke SNS 
 
Slika 6. 3: Volilni plakat Slovenske nacionalne stranke 
 
Vir: (Sašek, 2018) 
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Na sliki 6.3 vidimo plakat Slovenske nacionalne stranke, na katerem ima glavno vlogo njen 
predsednik Zmago Jelinčič, ki je širši javnost znan po svojih ekscesnih izjavah in 
nacionalističnem ter v kontekstu »begunske krize« sekuritizacijskem diskurzu. Razmere, ki 
jih je prinesla t.i. begunska kriza, je Jelinčič izkoristil in se po večletnem premoru zopet vrnil 
v državni zbor. Kot vidimo, ima na plakatu glavno vlogo prav on, kar je ob poznavanju 
konteksta oziroma družbenopolitične situacije v času volitev logična poteza, saj je že v 
preteklosti nastopal kot »varuh« Slovenije oziroma domoljub. Z uporabo neformalnega 
jezika, kar lahko opazimo tudi v analizi političnega soočenja v petem poglavju, se je Jelinčič 
uveljavil kot »domač«, enakovreden človek, kar Machin in Mayr (2012, str. 44) označita kot 
koristno strategijo za politike pri pridobivanju volilnega telesa. Pogled g. Jelinčiča na sliki je 
usmerjen v nas oziroma v gledalca, kar ima dve funkciji. Ena izmed funkcij je ustvariti 
namišljen odnos med gledalcem, saj z usmeritvijo pogleda v gledalca priznava njegovo 
prisotnost in ga sprejema kot »sogovorca«, druga funkcija pa je v tem istem odnosu zahtevati 
nekaj od gledalca. Kress in van Leeuwen17 (1996 v Machin in Mayr 2012, str. 71) tako sliko 
označita kot »sliko povpraševanja«, saj avtor z izborom slike, kjer oseba gleda neposredno v 
nas, ustvari odnos med naslovnikom in avtorjem in kot v družbeni interakciji zahteva 
nekakšen odziv. Neposreden pogled v naslovnika na sliki po Machinu in Mayrju (2012, str. 
73) pa lahko sporoča tudi način spopadanja s težavami. Kadar ljudje na slikah gledajo 
neposredno navzven, lahko to vzbuja občutek, da se spopadajo s težavami »straight on« 
oziroma direktno, brez »olepševanja« situacije. Metaforično povezovanje »navzgor« (ang. 
up) in »navzdol (ang. down) je prav tako pomembno v smislu potenciala pogleda. 
Metaforično povezovanje orientacije velja za temelj vizualne komunikacije, kjer je pogled, ki 
je usmerjen rahlo navzgor, razumljen kot samozavesten in pozitiven (prav tam). Na sliki 6.3 
vidimo, da je pogled g. Jelinčiča na sliki usmerjen rahlo navzgor, pokončna drža nakazuje 
resnost in pozitivnost. Sodeč po Barthesu (1973, v Machin in Mayr 2012, str. 74) imajo poze 
na slikah pomembno konotacijsko vrednost oziroma sporočajo, kakšne vrednote, ideje in 
identitete se skrivajo za upodobljeno osebo. Resen izraz na sliki 6.3 lahko torej konotira 
resnost, zaprtost in tudi zaskrbljenost, kar v kontekstu begunske krize odraža ideologijo 
stranke.  
Ob portretu prvaka stranke SNS pa lahko zasledimo zapis oziroma njegovo osebno ime, kar 
pa nedvomno ne služi kot dopolnilo slike oziroma ni zgolj informativne narave. Glagol 
zmagati pomeni v vojaškem spopadu doseči, da nasprotnik odneha, se ne bojuje več (SSKJ), 
                                                        
17Kress, G. in van Leeuwen, T. (1996). Reading Images: The Grammar of Visual Design. London: Routledge 
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rezultat je torej zmaga, ki je sestavljena iz istih črk kot ime Zmago. Ime torej lahko konotira 
prevlado nad nasprotnikom in vzpostavlja superioren odnos nad nasprotnikom, ki pa ni 
določen oziroma si ga naslovnik skozi kontekst lahko ustvari sam. Obenem je avtor ime 
opremil še z klicajem, lingvističnim ločilom, ki označuje zahtevo.  
6.4Plakat stranke SLS 
 
Slika 6. 4: Volilni plakat Slovenske ljudske stranke 
 
Vir: (Sašek, 2018) 
Slovenska ljudska stranka je svoj volilni plakat usmerila na primerjavo oziroma razlikovanje 
med »nami« in »drugimi« oziroma tistimi, ki želijo priti v Slovenijo. Na plakatu, tako kot v 
ostalih primerih, ponovno zasledimo »igro barv« oziroma veščo uporabo barv za nazornejšo 
predstavitev strankarske ideologije. Levi del plakata zaseda podoba Slovenije, ki je obarvana 
v zeleno barvo. Ta je zadnja leta zaščitni znak za Slovenijo, saj ima država ogromno zelenih 
površin, obenem pa zelena barva konotira naravo, mir, sožitje, zdravo življenje oziroma 
vrednote, ki so visoko cenjene. Podobo Slovenije na plakatu je avtor opremil še s 
tradicionalnim slovenskim imenom »Jože«, kar lahko prepoznamo kot trkanje na domoljubna 
čustva oziroma uporabo tradicionalnega slovenskega imena za predstavitev kulturnih 
nasprotij, ki »prihajajo« k nam. Poudarjanje nasprotij je na plakatu vidno tudi v pretirani 
uporabi imena Ahmad, saj je le-to na sliki uporabljeno več kot desetkrat. Ime sirskega 
begunca je na plakatu zapisano z belimi črkami na modri podlagi, ob imenu pa najdemo še 
oblak. Na plakatu torej najbolj padetav oči modra in bela barva, modro barvo pa povezujemo 
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z nebom oziroma z nebesi, s čimer je avtor želel poudariti, da se beguncem godi bolje kot 
Slovencem. Ahmad je sirski begunec, ki je leta 2016 v Sloveniji zaprosil za azil, ker pa je 
pred tem že bil popisan na hrvaškem ozemlju, je imela Slovenija pravno pravico za njegovo 
deportacijo na Hrvaško. Primer je prerasel v politični spor in sprožil proteste civilne družbe, 
ki je Ahmadovi deportacijinasprotovala, saj je veljal za dober primer integracije v družbo. 
Okoli primera Ahmad se je vnel hud politični spor, na eni strani je opozicija vršila pritisk, da 
se Ahmada izroči Hrvaški, na drugi strani pa je del koalicije s stranko Levica Ahmada želela 
obvarovati pred deportacijo, kar jim je naposled tudi uspelo. Slovenska ljudska stranka je 
»primer Ahmad« izkoristila za poskus ustvarjanja nezadovoljstva v državi, z zeleno 
obarvanim napisom »500€« na eni strani in »1930€« na drugi strani so želeli ponazoriti, da 
država bolje ravna z begunci, ki naj bi bili deležni večje finančne pomoči, kot pa z domačim 
prebivalstvom. Zanimivo je tudi, da nikjer na plakatu ni utemeljeno, kaj naj bi znesek 500 
evrov sploh pomenil, razlaga zneskov na plakatu je prepuščena interpretaciji posameznika.  
Ob sliki najdemo na plakatu tudi nagovor »Slovenija ni samo Ahmad«, kar nakazuje bistvo 
kampanje stranke SLS, ki temelji na ustvarjanju nezadovoljstva znotraj države in želi 
Slovencem sporočiti, da si zaslužijo »več«. Napis obenem kritizira empatijo, solidarnost 
oziroma ravnanje slovenske vlade v »primeru Ahmad« in želi poudariti »mačehovski« odnos 














Analizirano gradivo je temeljilo predvsem na interpretaciji migracij, zanimalo me je, kako 
politični akterji predstavljajo migracije in kakšno politično stvarnost tvorijo. Na eni strani 
imamo politične akterje, ki migracije obravnavajo kot grožnjo in v javnosti povzročajo nemir, 
občutek nelagodja, na drugi strani pa politične akterje, ki migracije vidijo kot dodano 
vrednost. V političnih soočenjih in kampanjah je prevladoval sekuritizacijski diskurz, ki je 
begunce in migrante označeval kot grožnjo slovenskemu prebivalstvu. Mehanizmi za 
vzpostavljanje družbene klime, ki ne sprejema drugačnosti in le-to tudi izpostavlja kot 
grožnjo, so v televizijskih soočenjih temeljili na premišljeni leksikalni izbiri inkulturnem 
rasizmu. Grožnja je bila predstavljena tudi skozi številke, kjer so bili begunci oziroma 
migranti predstavljeni kot neobvladljiva množica, kar je botrovaloobčutku nelagodja in 
ogroženosti med slovenskim prebivalstvom. Agregacija oziroma obravnava bodisi beguncev 
bodisi migrantov skozi številke pa je problematična tudi zaradi zameglitve pravega vzroka 
samega pojava in nezmožnosti uvida socialnih stisk tistih, ki prihajajo z vojnih območij. 
Številke so pogosto temeljile na špekulacijah ali so bile prepuščene interpretaciji 
posameznika, kar je vneslo ogromno zmede in sami razpravi dodalo bolj dramatičen ton.  
Grožnja oziroma sekuritizacija diskurza je bila ustvarjena tudi z uporabo metafor, begunce so 
prikazovali kot vodo, ki nam v valovih grozi oziroma na nas pritiska. Strukturne metafore, 
kamor sodi tudi metafora vode, so problematične zaradi prestrukturiranja prvotnega koncepta 
v izkrivljeno predstavo le-tega, v našem primeru prihod beguncev v val, ki je v naravi 
nezaželen in povzroči ogromno škode (cunami ipd.). Ugotovil sem, da je metafore pogosto 
spremljala tudi dehumanizacija, kar je znova onemogočalo obravnavo beguncev kot ljudi v 
stiski.  
Grožnja ni bila predstavljena samo preko številk, temveč tudi z uporabo drugačenja, ki 
temelji na izpostavljanju slabih lastnosti drugih in dobrih lastnosti »nas«. »Mi« in »oni«, 
razlikovanje med »našimi« in »vašimi« je problematično, saj v superioren položaj postavlja 
»nas« in druge obravnava kot drugačne, slabe. Z izpostavljanjem slabih lastnosti migrantov 
oziroma njihovih odklonskih vedenj in naših dobrih lastnosti (demokratični, gostoljubljni, 
naivni) se ustvarjajo razlike ter nestrpnost do »drugih«. Razlike med »nami in njimi« so 
pogosto premišljeno izpeljane, saj se govorec oziroma avtor besedila vedno osredotoča na 
naše pozitivne lastnosti ter negativne lastnosti drugih. V soočenjih je bilo mogoče 
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zasleditirazlikovanje med pravimi, legalnimi in nelegalnimi migranti, kar je problematično, 
saj lahko privede do posploševanja in predpostavke, da so vsi migranti nevarni ljudje, ki jih 
moramo nadzorovati.  
Občutek ogroženosti se je ustvarjal tudi skozi prikaz migrantov kot ekonomskega bremena 
oziroma nepravične porazdelitve javnih sredstev med migrante in slovensko prebivalstvo 
(plakat stranke SNS). V govorih političnih akterjev in tudi na volilnih plakatih so bili 
nemalokrat izpostavljeni zneski, namenjeni za migrante oziroma za »begunsko krizo«. 
Država gostiteljica, v našem primeru Slovenija, je bila predstavljena kot naivna in 
izkoriščana s strani oportunistov, ki k nam prihajajo z namenom zlorabe azilnega sistema. 
Slednje lahko zasledimo tako v analizi volilnih plakatov kot tudi v analizi političnih soočenj.  
Ob analizi volilnih plakatov sem preveril zneske, ki so bili navedeni na njih, in ugotovil, da 
gre za zavajanje javnosti oziroma, kot to poimenuje Van Dijk (2006), družbeno manipulacijo, 
ki se odvija preko množičnih medijev. Vsi zneski, navedeni na volilnih plakatih strank SNS 
in SDS, so se izkazali za neutemeljene in neresnične. Stranki sta svoje ugotovitve o stroških 
za mesečno oskrbo migranta črpali iz poročila Računskega sodišča, ki je res navedlo znesek 
1963 evrov, vendar je ta znesek sestavljen iz fiksnih stroškov, neodvisnih od števila prosilcev 
za azil (plače zaposlenh, stroški vzdrževanja in obratovanja azilnega doma ipd.), in 
variabilnih stroškov, ki vključujejo dejansko oskrbo migrantov (žepnina, higienski 
pripomočki, hrana, projekti za integracijo ipd.). Oskrba migranta oziroma mesečni strošek 
torej ne znaša 1963 evrov temveč 572,99 evrov. V navedenem primeru ne moremo trditi, da 
gre za čisto politično laž, temveč za »spretno« prirejanje številk in obenem zavajanje oziroma 
manipuliranje s podatki ter poskus vplivanja na volilno telo. 
Strategije političnih strank pri nagovarjanju volilcev so različne, uporaba kulturnih simbolov, 
barv, predmetov, ki imajo konotacijsko vrednost, vsem pa je skupna želja po zmagi oziroma 
čim večjemu številu glasov. Za dosego svojega cilja politične stranke oziroma agencije, ki 
skrbijo za vizualno podobo volilnih plakatov, najprej preučijo »trg« in družbeno klimo, nato 
pa na podlagi tega oblikujejo volilni plakat tako, da bo opazen ter »učinkovit«. Pri analizi 
plakatov zato ni presenetljivo, da so se politične stranke odločale nagovarjati volilce preko 
osnovnih človeških potreb, ki so jih prikazale kot ogrožene (varnost, blaginja, družina), kar 
lahko opazimo tako na plakatu Slovenske demokratske stranke kot tudi na plakatu Združene 
desnice.  
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Iz analize predvolilnih soočenj in volilnih plakatov je razvidno, da so se kandidati oziroma 
politične stranke dobro pripravili na volitve oziroma da so strokovni sodelavci, ki skrbijo za 
organizacijo kampanj, nedvomno analizirali »trg« in družbeno klimo v Sloveniji ter ju 
poskušali izkoristiti sebi v prid. Poznavanje družbene klime in analize le-te je osnova 
političnega marketinga, zato ne preseneča, da so politični akterji »begunsko krizo« izkoristili 
in jo interpretirali kot grožnjo oziroma problem ter sebe ponudili kot rešitev. »Begunska 
kriza« je bila interpretirana na mnogo načinov, nekateri so jo želeli predstaviti kot grožnjo 
varnosti, drugi kot grožnjo slovenskim tradicionalnim vrednotam, tretji kot grožnjo 
ekonomiji ipd. Razvidno je, da so stranke upoštevale načelo minimalnega razlikovanja, eno 
izmed glavnih načel političnega marketinga. Kljub temu, da so imeli skupni cilj (zavračanje 
beguncev), je grožnjo vsaka stranka predstavila drugače, kar naj bi kandidatu oziroma stranki 
pomagalo pri boljši prepoznavnosti (Maarek, 1995). Vsi javni nastopi političnih strank, 
bodisi v televizijskih soočenjih bodisi na plakatih, so bili skrbno premišljeni in usklajeni z 
ideologijo stranke. Prav vse stranke so upoštevale načelo skladnosti in sistematičnega 
pregleda, kar pomeni, da so svojo kampanjo sistematično uskladili s predhodnimi, se tako 
izognili ponavljanju ter svoja sporočila prilagodili družbeni situaciji. Analizirane predvolilne 
strategije so sovpadale z osnovno definicijo političnega marketinga po McNairu, ki ga 
opredeli kot zbir tehnik, ki imajo za cilj, da povečajo primernost nekega kandidata za določen 
volilni potencial (McNair, 1999). Vsaka stranka je družbeno situacijo interpretirala po svoje, 
sočasno predlagala ukrepe in obenem sebe ponudila kot rešitev. 
Analizirano gradivo pa je skladno tudi z definicijo političnega jezika oziroma njegovo 
strateško rabo. V televizijskih soočenjih je politični jezik služil kot razlaga politične 
stvarnosti, napovedovalec prihodnosti, analitik preteklosti in nenazadnje kot sredstvo 
razširjanja informacij. Zgoraj omenjene funkcije političnega jezika se kažejo v analiziranih 
izjavah, kjer migrante in begunce politični akterji predstavljajo kot nevarnost, s tem pa želijo 
vplivati na oblikovanje svoje politične stvarnosti in mobilizirati javnost. V analiziranem 
gradivu lahko zasledimo tudi izjave, ki vidijo prihodnost kot nevarno in zaradi migracij 
ogroženo. Napovedovanje prihodnosti in analiza preteklosti sta ena od glavnih funkcij 
političnega jezika, trdita Ferfila in Kos (2012), zato ni presenetljivo, da so politični akterji v 
soočenjih uporabljali svoje vizionarske napovedi. Izjaveso pogosto temeljile na 
dramatičnosti, avtorji izjav so v svojih ocenah in napovedih nemalokrat izrazito pretiravali 
(številčnost migrantov, stroški oskrbe ipd.), kar Ferfila in Kos (2012) označita kot 
aktivacijski faktor, ki privede do večje pozornosti prejemnikov sporočil. Sporočila so bila 
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oblikovana tako, da so prikazovala razlike med »nami in njimi«, preko izjav posameznikov je 
potekalo etiketiranje »drugih«, obenem pa so izjave vplivale na identifikacijo s stranko 
oziroma so krepile že obstoječa prepričanja. Ferfila in Kos (2012) vse zgoraj omenjene 
strategije označita kot strateško uporabo političnega jezika z namenom doseganja političnih 
ciljev. 
Analizirano gradivo je torej v veliki meri skladno s teorijo, zato lahko trdim, da je bila volilna 
kampanja vseh strank dobro premišljena in dobro organizirana. Preko političnega jezika in 
zgoraj navedenih strategij je potekal strankarski boj, kjer je vsaka stranka poskušala 
implementirati svojo agendo in ideologijo, ki bi maksimizirala svoj vpliv in oslabila 
konkurenco. Iz vsega skupaj lahko sklepam, da politični boj ne izbira sredstev in ne šteje 
žrtev, cilj je le eden, in sicer zmaga na volitvah.
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8 ZAKLJUČEK 
V pričujočem magistrskem delu sem raziskoval, kakšne strategije politične stranke 
uporabljajo za prepričevanje volilnega telesa in kako se to odraža v politični komunikaciji. Že 
analiza teoretičnih virov je pokazala vedno višjo stopnjo profesionalizacije volilnih kampanj 
v zadnjih letih, kar pomeni, da v volilni kampanji nič ni prepuščeno naključju. Politični 
svetovalci, strokovnjaki za odnose z javnostjo, agencije za raziskavo javnega mnenja, vse to 
so kamenčki v mozaiku, ki ga razumemo pod pojmom politika. Politični marketing skrbi za 
primernost kandidata oziroma ga želi čim bolj približati ljudstvu, kar pomeni, da je znotraj 
političnega boja najpomembneje pravilno odgovoriti na vprašanje, kako izdelati profil, ki bo 
prepričal čim večje število ljudi. 
Odgovor na zastavljeno vprašanje najdemo v podrobni analizi družbene klime in prilagoditvi 
le-tej, na drugi strani pa ustvarjanju takšne družbene klime, ki bo ustrezala profilu določene 
politične stranke. Politični jezik ima velik vpliv na predstavo aktualnih razmer in velik vpliv 
na dejanja javnosti, zato sem s kritično analizo diskurza poskušal detektirati, kakšne 
ideološke smernice se v televizijskih soočenjih pojavljajo ter kako se s pomočjo premišljene 
leksikalne izbire tvorijo novi pomeni, ki pa lahko vodijo v diskriminacijo ali celo v 
manipulacijo (Van Dijk, 2006). Van Dijk svojo tezo politične manipulacije utemelji s 
triangulacijskem okvirjem, ki povezuje diskurz, kognicijo in družbo, ter trdi, da je 
manipulacija v političnem diskurzu pogosta, vendar je obenem tudi stvar interpretacije (vsak 
si sam razlaga, kaj je zanj manipulativno in kaj ne). Teoretiki medijskih in kulturnih študij 
trdijo, da se sporočilo tvori pri prejemniku in da sporočevalec nima vpliva na to, kako bo 
sporočilo dekodirano. Slednje najbolj nazorno utemelji Stuart Hall (1973), ki v svojem eseju 
pokaže, kako kompleksno je lahko branje sporočil. Razvidno je, da imajo različni avtorji 
različna mnenja, ki si najverjetneje nikoli ne bodo enotna. V svojem magistrskem delu nisem 
želel raziskati, ali gre za manipulacijo ali ne, temveč sem skušal razkriti potencialne vplive 
novo nastalih pomenov na družbeno situacijo. Pri analizi diskurza ne moremo z zagotovostjo 
trditi, ali je sporočilo manipulativno oziroma ali ga vsi prejemniki razumejo oziroma 
interpretirajo enako, lahko pa govorimo o potencialnih vplivih leksikalnih in semiotskih izbir 
na družbeno situacijo. 
V letu 2018 je v Sloveniji potekala volilna kampanja, ki jo je močno zaznamovala t.i. 
»begunska kriza« in sekuritizacija le-te. Analizirano gradivo, politična soočenja in volilni 
plakati,je pokazalo visoko stopnjo sekuritizacije oziroma poskusa ustvarjanja družbene klime, 
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ki bi koristila določeni politični poziciji. S premišljenim leksikalnim izborom so politični 
akterji vplivali na javno mnenje in nedvomno širili kulturni rasizem ter neenakost. V 
reprezentativni demokraciji je koncept volitev ključnega pomena za delovanje 
demokratičnega režima, predstavniki, izbrani na volitvah, pa zastopajo interese tistih, ki so 
jim namenili podporo. Ljudje, ki so bili izbrani za opravljanje poslanske funkcije, imajo 
zaradi svojega statusa velik vpliv na javno mnenje, ravno zato bi morali biti pri svojih izjavah 
izjemno pazljivi. V analizi političnih soočenj sem naletel na mnogo izjav, leksikalnih izbir, ki 
v sebi nosijo ogromen potencial za razširjanje oziroma spodbujanje neenakosti. Migranti so 
bili predstavljeni kot grožnja varnosti, njihova dejanja so bila nemalokrat predstavljena kot 
drugačna, nezaželena in predvsem nevarna. V analiziranih izjavah je bilo mogoče zaznati 
mehanizme drugačenja, s katerimi so politični akterji želeli predstaviti migrante kot kulturno 
drugačne, invazivne oziroma kot grožnjo slovenskim kulturnim normam. Občutek 
ogroženosti se je ustvarjal tudi s prikazom migrantov kot ekonomskega bremena in s 
prirejanjem podatkov (stroški, namenjeni za oskrbo migrantov).  
Z naštetimi mehanizmi se je pozornost vse bolj preusmerjala k »begunski krizi« in tako manj 
h konkretnim političnim programom, smernicam in reformam, ki so nujno potrebne za 
delovanje državnih aparatov. Strategije, kijih izbirajo politične stranke v volilnem obdobju, 
so različne, vsem pa je skupna želja po čim večji podpori, zato bi predvolilno dogajanje 
oziroma strategije nekaterih političnih strank v letu 2018 najbolje opisal z znano frazo »Cilj 
opravičuje sredstva«. Oklepanje politične moči, jezdenje na valu »begunske krize« oziroma 
izkoriščanje le-te za nabiranje političnih točk je izjemno družbeno neodgovorno in lahko 
privede do nestrpnosti znotraj države, saj v Sloveniji bivajo ljudje z različnimi kulturnimi in 
verskimi prepričanji. Masovne migracije nedvomno predstavljajo logistični in obenem tudi 
varnostni zalogaj, vendar jih ne bi smeli politično izrabljati za ustvarjanje in spodbujanje 
neenakosti, nestrpnosti, sovraštva ter nezadovoljstva v državi. Če strnem vse izsledke 
opravljene analize, lahko trdim, da so bile leta 2018 v Sloveniji izvedene tako imenovane 
profesionalne volilne kampanje, ki so se z vnaprej premišljenimi leksikalnimi in semiotskimi 
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